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V této bakalářské práci budu hovořit o společnosti RONJA, s.r.o., na základě 
finanční analýzy navrhnu podnikatelský plán a budoucí strategii této firmy. 
V teoretické části této práce budou definovány základní pojmy, včetně definice 
podnikatelského záměru a jeho struktury. 
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The practical part will contrive suggestions and future plans for a new business plan 
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0. ÚVOD 
Pod pojmem podnikatelský záměr si můţeme představit určitou vizi, kterou 
podnikatel má, ale v ţádném případě zde není zaručeno, ţe stanovenou vizi 
se podnikateli podaří zcela naplnit. Kaţdopádně cílem kaţdého podnikatele je neustálé 
usilování o to, aby se své vizi pokud moţno co nejvíce přiblíţil. 
 
V praktické rovině je pak tento záměr chápán jako dlouhodobá strategie či plán, 
ze kterého vycházíme a s nímţ by mělo být celé naše podnikání v naprostém souladu. 
Intuitivní rozhodování má pochopitelně také velký význam, nicméně v obdobích 
nadměrné pracovní zátěţe a únavy můţe být podnikatelský záměr jedinou ochranou před 
špatným rozhodováním. 
Nejrozšířenějším důvodem, který stimuluje lidi k tomu, aby začali podnikat, 
je bezesporu cíl dosaţení zisku. Zisk a jeho tvorba však není jediným důvodem, který 
by vedl člověka k uskutečnění podnikání. Dalšími neméně důleţitými důvody jsou 
především potřeby seberealizace, moţnosti pracovat na něčem vlastním, s čímţ 
je spojena určitá volnost, svoboda a uplatňování vlastních nápadů. 
Podnikání bohuţel však s sebou nenese jen úspěchy, s čímţ by měl počítat kaţdý 
budoucí, či současný podnikatel. Riziko neúspěchu je v podnikání velké a míry 
neúspěchu jsou u kaţdého podnikání různé. Společným cílem všech podnikatelů však 
je cíl spojený s minimalizováním rizika. Minimalizováním rizika dosáhne podnikatel 
především tím, ţe velmi dobře zhodnotí celkovou situaci. K co nejlepšímu konečnému 
rozhodnutí přispívá kaţdému podnikateli před uskutečněním jeho záměru kvalitní 
podnikatelský plán. 
Kvalitní podnikatelský záměr je základem kaţdého dlouhodobě úspěšného 
podnikání a jako takový představuje zdaleka nejúčinnější způsob sniţování 
podnikatelského rizika. Úspěšný nezávislý profesionál proto zahajuje své počínání 
dobrým nápadem a jeho následovným rozvíjením. (12) 
 
Podnik, který chce přijít na trh s něčím novým, musí umět trhu naslouchat. Musí být 
schopen sbírat a vyhodnocovat informace rozptýlené po celém trhu, a na základě těchto 
informací okamţitě zareagovat. 
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1. VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
Cílem mé bakalářské práce je navrţení podnikatelského plánu a budoucí strategie 
firmy na základě finanční analýzy. 
 
U zvolené společnosti RONJA, s.r.o. se budu zabývat doporučením, respektive 
zamítnutím podnikatelského záměru, na základě výsledků finanční analýzy. Samotný 
podnikatelský záměr je tedy tvořen z výsledků finanční analýzy (prostřednictvím pouze 
nejdůleţitějších ukazatelů). Výsledky povedou především k tomu, zda analyzované 
společnosti doporučit, respektive zamítnout investice, expanzi, či její marketingovou 
propagaci. V práci se budu soustředit například i na strategii včlenění hodnocené 
společnosti do společnosti jiné, aby nebyla tak zranitelná (například do Brněnky…). 
 
Práce by podle mého názoru mohla být přínosem pro společnost RONJA, s.r.o., 
která by se výsledky získanými z analýzy ukazatelů mohla řídit a snaţit se tak 
o vylepšení svých nedostatků. 
 
 Teoretická část: 
V této části se budu nejpravděpodobněji zabývat teoretickými poznatky z hlediska 
podnikatelského záměru a finanční analýzy poměrových ukazatelů, které při 
vypracovávání této práce budu pouţívat. 
Dále bych se v této části zabýval úvodními informacemi o analyzované společnosti, 
pro kterou budu tvořit podnikatelský plán. 
 
 Praktická část: 
Tato část bude zaměřena především na analýzu prostřednictvím propočtu 
poměrových ukazatelů (popřípadě vytvořím i SWOT analýzu společnosti). Díky této 
analýze obdrţím konkrétní výsledky v podobě hodnot, které mi napoví, jaké 
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Po zjištění silných a slabých stránek společnosti se budu soustředit na vznesení 
návrhů vedoucích ke zlepšení situace společnosti a na zpracování samotného 
podnikatelského záměru. Návrhy na zlepšení se budou odvíjet od toho, jakých výsledků 
analyzovaná společnost dosáhne. 
 
Mezi mnou moţné návrhy, které v práci pouţiji, budou například patřit návrhy 
následující: 
 Doporučení/zamítnutí investic 
 Doporučení/zamítnutí expanze společnosti 
 Větší důraz na marketingovou propagaci společnosti 
 Včlenění společnosti do jiné společnosti, aby nebyla tak zranitelná 
 Návrh na ukončení činnosti společnosti 
 
Závěr práce bude shrnutím veškerých poznatků a doporučení, konec práce bude 
doplněn pouţitou literaturou a přílohami ve formě aktiv a pasiv rozvahy, výkazu zisku 
a ztrát spolu s výkazem peněţních toků. Neopomenu uvést seznamy obrázků, grafů 
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2. TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
2.1 Podnikání 
V této části mé bakalářské práce bych se nejdříve zabýval základními pojmy, které 
s podnikatelským záměrem úzce souvisejí. Mezi tyto pojmy patří především samotné 
podnikání, ke kterému se váţe osoba vykonávající tuto činnost – podnikatel. Podnikatel 
však nemusí podnikat sám, tudíţ jsem se zde rozhodl definovat i osobu společníka. 
U uvedených pojmů uvedu jejich hlavní charakteristiky. 
 
2.1.1 Pojem podnikání 
Podnikání je v České republice vymezeno zákonem č. 513/1991 Sb., v platném 
znění následovně: 
„Podnikáním se rozumí soustavná činnost prováděná samostatně podnikatelem 
vlastním jménem a na vlastní odpovědnost za účelem dosaţení zisku.“ (10) 
 
O soustavnou činnost se jedná v případech, kdy je prováděna pravidelně nebo 
opakovaně (např. sezónně, při určitých příleţitostech apod.). Samostatná činnost 
podnikatele spočívá v tom, ţe není ve vztahu podřízenosti vůči tomu, pro něhoţ činnost 
vykonává. Výkonem činnosti vlastním jménem a na vlastní odpovědnost se rozumí, 
ţe do smluvních vztahů při podnikání vstupuje podnikatel pod vlastním jménem 
a odpovídá za jejich porušení celým svým majetkem. Podnikání za účelem dosažení 
zisku je úmysl zisk realizovat, není však rozhodující, zda činnost zisk skutečně přinesla, 
či nikoliv. (7, str. 7) 
 
Pod pojmem podnikání si lze tedy zjednodušeně představit proces, kterým se utváří 
něco hodnotného. S vytvářením hodnotných věcí souvisí vynakládání určitého času 
a úsilí, přebírání doprovodných finančních, psychických a společenských rizik. 
Výsledkem podnikání by pak mělo být získávání odměny v podobě peněţního 
a osobního uspokojení. (5) 
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2.1.2 Pojem podnik 
Podnik je základní sloţkou hospodářství. Jedná se o instituci vytvořenou k výkonu 
podnikatelské činnosti. Podnik je funkčně a právně samostatný subjekt zpravidla 
zakládaný a provozovaný podnikatelem za účelem dosahování podnikatelského zisku, 
coţ je cíl a motiv podnikání. Činnost podniku je zaměřena na uspokojování potřeb 
jiných osob. Činností podniku můţe tedy například být výroba statků, či poskytování 
sluţeb. (7, str. 9) 
 
Podnik lze opět definovat rozmanitými způsoby, avšak dle mého názoru 
nejzákladnější definicí, která podnik plně vystihuje, je ta následující: 
Podnik je základní jednotka, v níţ je realizována výroba nebo která poskytuje sluţby. 
 
Podle zákona č. 513/1991 Sb., v platném znění je podnik definován následovně: 
„Podnikem rozumíme soubor hmotných, nehmotných a osobních sloţek podnikání.“ 
 
Pod pojmem hmotné sloţky si můţeme představit mimo jiné budovy, stavby, 
zařízení, stroje, pozemky. Mezi nehmotné sloţky patří především různá práva, závazky, 
či obchodní jména. Do sloţek osobních řadíme hlavně zaměstnance s jejich znalostmi 
a zkušenostmi. 
 
2.1.3 Pojem podnikatel 
Podnikatelem podle zákona č. 513/1991 Sb., v platném znění je osoba, která: 
 je zapsaná v obchodním rejstříku, 
 podniká na základě ţivnostenského oprávnění, 
 podniká na základě jiného, neţ ţivnostenského oprávnění podle zvláštních 
předpisů, 
 provozuje zemědělskou výrobu a je zapsána do evidence podle zvláštního 
předpisu. 
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2.2 Podnikatelský plán a jeho funkce 
Podnikatelský plán představuje nejen významný nástroj pro řízení rozvoje podniku, 
ale také důleţitý podkladový materiál, který by měl přesvědčit potenciální investory 
(například bankovní instituce) o výhodnosti projektu a tím je přimět k poskytnutí 
kapitálu na jeho financování v případě, ţe vlastní zdroje podniku nedostačují. (2, str. 7) 
 
Podnikatelské plány napomáhají také k promyšlené rozvojové strategii podniku, 
která je klíčem jeho úspěšného rozvoje a zabezpečení prosperity. Samotné zabezpečení 
prosperity není v náročných podmínkách trţní ekonomiky jednoduchou záleţitostí. 
Podnikatelský plán má značný význam především při zakládání podniku a rozhoduje 
o cestě k budoucímu úspěchu. 
 
2.2.1 Podnikatelský plán – podklad pro získání potřebných financí 
Podnikatelský plán je důleţitým dokumentem k získání: 
 bankovních úvěrů, 
 vlastního kapitálu od společností rizikového kapitálu, soukromých 
a institucionálních investorů, 
 dotací z různých státních fondů, či fondů Evropské unie. 
 
2.2.2 Podnikatelský plán – nástroj řízení 
Podnikatelský plán je pro zakladatele podniku základním řídícím dokumentem 
a slouţí především k: 
 Uspořádání a představení podnikové koncepce, 
 Prokonzultování s odborníky, 
 Přimění zakladatele podniku k dohodě na určitých představách o cílech, 
strategiích a opatřeních, 
 Sestavování plánů týkajících se opatření a projektů, slouţících jako směrnice 
pro pozdější kaţdodenní práci managementu a zaměstnanců, 
 Pozdějšímu srovnávání plánu se skutečností. (9) 
 
 
- 15 - 
 
2.3 Proces přípravy a realizace podnikatelských projektů 
Příprava a realizace projektů je základní formou naplňování zvolené podnikatelské 
strategie firmy. Dosáhnout ţádoucí kvality přípravy podnikatelského projektu není 
snadné, neboť tato příprava zahrnuje činnosti vysoce náročné jak na potřebné znalosti, 
tak i vynaloţený čas. Kvalitní příprava je přitom primárním předpokladem vedoucím 
k dosaţení podnikatelského úspěchu v náročných podmínkách trţní ekonomiky. 
 
Vlastní přípravu a realizaci podnikatelských projektů od identifikace určité základní 
myšlenky projektu aţ po uvedení projektu do provozu představuje sled tří fází: 
 Předinvestiční, 
 Investiční, 
 Provozní (operační). 
 
Kaţdá z těchto fází je důleţitá z hlediska úspěšnosti podnikatelského projektu, 
přesto by však měla být věnována zvýšená pozornost fázi předinvestiční. (2, str. 9) 
 
2.3.1 Předinvestiční fáze 
Předinvestiční fáze se zpravidla člení do tří dílčích etap, které tvoří: 
 Identifikace podnikatelských příleţitostí, 
 Předběţný výběr projektů a příprava projektu zahrnující analýzu jeho 
variant, 
 Hodnocení projektu a rozhodnutí o jeho realizaci či zamítnutí. (2, str. 9) 
 
2.3.1.1  Identifikace podnikatelských příleţitostí (Opportunity studies) 
Identifikace podnikatelských příleţitostí tvoří východisko předinvestiční fáze, neboť 
podnikatelské projekty se většinou odvíjejí od vyjasnění určitých podnikatelských 
příleţitostí. Tato fáze můţe být přitom jiţ určitým podnětem pro mobilizaci finančních 
zdrojů, neboť potenciální investoři (domácí, či zahraniční) mají zájem na získání 
informací o nově identifikovaných zajímavých a ţivotaschopných podnikatelských 
příleţitostech. 
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Podněty pro podnikatelské příleţitosti přináší neustálé sledování a vyhodnocování 
faktorů podnikatelského okolí zahrnující poptávku po určitých produktech a sluţbách, 
exportní moţnosti, odhalení zdrojů významných surovin, objevení nových výrobků 
a technologií. V mnoha případech lze vyuţít výsledků různých studií (studie struktury 
produkce a spotřeby v dané zemi, marketingové studie, analýzy dovozu a moţností jeho 
substituce domácími produkty, vyhodnocení surovinových zdrojů, analýzy odvětvové 
a oborové struktury průmyslu, rozvojové plány, studie technického a technologického 
vývoje, studie hodnotící dopady rozvoje techniky a technologie na ţivotní prostředí…). 
 
Takto získané podněty je však třeba posoudit a vyhodnotit před jejich podrobným 
propracováním do podoby podnikatelského projektu. Určitou formou vyjasnění 
jednotlivých příleţitostí jsou studie těchto příležitostí (tzv. Opportunity studies), 
jejichţ cílem je zpracování dostupných informací o jednotlivých příleţitostech do formy, 
která by umoţnila alespoň v hrubé míře posoudit efekty a nadějnost projektů, 
zaloţených na těchto příleţitostech. Studie by měly být poměrně stručné, málo nákladné 
a měly by umoţnit osvětlení podstatných aspektů těchto příleţitostí. (2, str. 9 – 10) 
 
2.3.1.2  Předběţné technicko-ekonomické studie (pre-feasibility studies) 
Zpracování technicko-ekonomické studie, která by slouţila jako základ finálního 
rozhodnutí o realizaci či zamítnutí projektu, je časově náročný úkol, který si ţádá 
značné náklady. Vzhledem k tomu je třeba především u rozsáhlých projektů, zpracovat 
předběţnou technicko-ekonomickou studii, která představuje určitý mezistupeň mezi 
stručnými studiemi příleţitostí a podrobnými technicko-ekonomickými studiemi 
(feasibility studies), které detailně rozpracovávají jednotlivé části projektu. 
 
Cílem zpracování této předběţné studie je určit, zda: 
 byly vyšetřeny a posouzeny všechny moţné varianty projektu, 
 povaha a náplň projektu opravňuje jeho detailní analýzu v podobě 
technicko-ekonomické studie projektu,  
 určité aspekty projektu jsou do té míry závaţné, ţe vyţadují jejich podrobné 
šetření pomocí podpůrných a doplňkových studií, jako jsou marketingové 
průzkumy, laboratorní testy aj., 
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 základní myšlenka, na které je projekt zaloţen, je pro určitého investora 
nebo skupinu investorů dostatečně atraktivní, nebo tomu je naopak, 
 podnikatelská příleţitost je do té míry slibná, ţe jiţ na základě informací 
z této studie lze rozhodnout o realizaci projektu, 
 stav ţivotního prostředí v předpokládané lokalitě realizace projektu 
i potenciální dopady tohoto projektu jsou v souladu s existujícími standardy 
ochrany ţivotního prostředí. (2, str. 11) 
 
Struktura i náplň předběţné technicko-ekonomické studie i technicko-ekonomické 
studie jsou analogické. Rozdíl spočívá především v detailnosti informací, hloubce 
analýzy a prověřování variant projektu. 
 
Posuzované varianty by se měly týkat těchto komponent projektu: 
 strategie firmy a rozsah projektu, 
 marketingová strategie, 
 základní suroviny a materiály, 
 lokalita projektu, 
 technologický proces a výrobní zařízení, 
 pracovníci (především řídící pracovníci) a mzdové náklady, 
 organizační uspořádání, 
 plán realizace projektu a jeho rozpočet. 
 
Je potřeba stanovit a hodnotit především finanční a ekonomické dopady 
jednotlivých variant projektu. 
Výsledkem posouzení předběţné technicko-ekonomické studie je zpravidla buď 
rozhodnutí o zpracování detailní technicko-ekonomické studie, či rozhodnutí o zastavení 
dalších prací na přípravě projektu. (2, str. 11 – 12) 
 
2.3.1.3  Technicko-ekonomická studie projektu (fesibility study) 
Technicko-ekonomická studie by měla nabízet všechny podklady, které jsou 
potřebné pro investiční rozhodnutí. V rámci technicko-ekonomické studie je potřebné 
formulovat a kriticky vyšetřit základní komerční, technické, finanční a ekonomické 
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poţadavky, včetně poţadavků, které se týkají ochrany ţivotního prostředí, 
a to na základě variantních řešení, koncipovaných jiţ v předběţné technicko-
ekonomické studii. Výsledkem je pak formulace projektu včetně jeho cílů a základních 
charakteristik, zahrnujících marketingovou strategii, dosaţitelný podíl na trhu, velikost 
výrobní jednotky, její umístění, základní suroviny a materiály, vhodnou technologii 
a výrobní zařízení, a pokud je potřeba, tak i zhodnocení vlivu na ţivotní prostředí. 
 
Finančně-ekonomická část studie pak zahrnuje investiční náklady projektu, dále 
jeho výnosy a náklady v období provozu a propočty ukazatelů ekonomické efektivnosti. 
Je důleţité věnovat pozornost především tomu, ţe celá příprava projektu v rámci 
zpracování technicko-ekonomické studie by měla zabezpečovat potřebné údaje pro 
finančně-ekonomické analýzy a hodnocení projektu, či jeho jednotlivých variant. 
Součástí tohoto procesu je i identifikace základních rizikových faktorů a hodnocení 
jejich dopadů na projekt. Finančně ekonomické aspekty by měly projekt provázet 
od samého zahájení jeho přípravy. Pokud technicko-ekonomickou studií dojde 
k odhalení určitých slabin projektu a jeho ekonomická efektivnost není dostatečná, 
je třeba hledat další varianty projektu, které by byly ekonomicky výhodnější. 
Zpracovaná technicko-ekonomická studie projektu bývá často základním 
podkladem pro hodnocení projektu různými investičními a finančními institucemi, které 
by se mohly podílet na financování. (2, str. 12 – 13) 
 
2.3.1.4  Hodnotící zpráva (appraisal report) 
Jedná se o písemnou hodnotící zprávu, která obsahuje informace nejen o vlastním 
podnikatelském projektu, ale téţ hodnotí i finanční zdraví firmy, realizující projekt, 
předpokládané výnosy pro akcionáře a ochranu organizací, které se budou 
na financování projektu podílet. Hodnotící zpráva obsahuje téţ výsledky tohoto 
posouzení včetně hodnocení projektu z technických, komerčních, trţních, 
manaţerských, organizačních, ekonomických a finančních kritérií a aspektů. (2, str. 13) 
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2.3.2 Investiční fáze 
Investiční fáze zahrnuje více činností, které tvoří náplň vlastní realizace projektu 
a lze ji rozdělit do několika následujících kroků: 
 
 vytvoření právní, finanční a organizační základny pro realizaci projektu, 
 zpracování projektové dokumentace a získání technologie, 
 realizace nabídkových řízení zahrnující vyhodnocení nabídek a výběr dodavatelů, 
 získání pozemků a výstavba budov a staveb, 
 zajištění předvýrobních marketingových činností včetně zabezpečení zásob, 
 získání a výcvik personálu, 
 kolaudace a záběhový provoz. 
 
Předpokladem úspěšné realizace projektu je zpracování kvalitního plánu a účinné 
vlastní řízení realizace projektu. Ty musí společně zabezpečit to, ţe jednotlivé klíčové 
aktivity realizace proběhnou včas z hlediska jejich potřebné návaznosti a v ţádoucí 
kvalitě tak, aby nebyl ohroţen termín uvedení projektu do provozu. Při vlastním řízení 
realizace se vyuţívá určitých metod a nástrojů projektového řízení. Důleţitá přitom 
je pečlivá kontrola časového plánu realizace. 
 
Celkově je moţné konstatovat, ţe zatímco v předinvestiční fázi byla rozhodující 
kvalita a spolehlivost údajů, analýz a hodnocení tvořících náplň technicko-ekonomické 
studie, v investiční fázi je kritickým faktorem čas. Předinvestiční fáze projektu by tedy 
měla obsahovat veškeré kroky, neměla by se zkracovat s cílem ušetřit náklady 
na přípravu projektu, jelikoţ by se vše mohlo negativně projevit v průběhu realizace 
projektu, či jeho provozu. (2, str. 14) 
 
2.3.3 Provozní fáze 
Problémy týkající se provozní fáze je třeba posuzovat jak z krátkodobého, tak 
i dlouhodobého hlediska. Krátkodobé hledisko se týká uvedení projektu do provozu, 
či záběhového provozu. Zde mohou vznikat určité obtíţe pramenící například 
z nezvládnutí technologického procesu, respektive výrobních zařízení, z nedostatečné 
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kvalifikace pracovníků aj. Většina těchto problémů má svůj původ jiţ v realizační fázi 
projektu. 
 
Dlouhodobé hledisko se týká celkové strategie, na níţ byl projekt zaloţen, a z toho 
plynoucích výnosů na straně jedné a nákladů na straně druhé. Tyto výnosy a náklady 
mají přímý vztah k předpokladům (např. pokud jde o vývoj poptávky, či dosaţitelný 
podíl na trhu aj.), ze kterých se vycházelo při zpracování technicko-ekonomické studie. 
Jestliţe zvolená strategie i základní předpoklady se ukázaly jako falešné, můţe být pak 
realizace určitých nápravných opatření obtíţná a často také vysoce nákladná. (2, str. 15) 
 
2.4 Zpracování technicko-ekonomické studie 
Zpracování této studie a její příprava je procesem náročným jak na potřebné vstupní 
informace, tak i na potřebné znalosti z různých oborů. Studie by měla odráţet tvůrčí 
myšlení a variantní přístupy zpracovatelů studie. (3) 
 
2.4.1 Charakter a náplň technicko-ekonomické studie 
Cílem této studie je podrobné rozpracování technických, ekonomických, finančních, 
manaţerských a jiných aspektů projektu. Studie by měla obsahovat všechny důleţité 
informace pro vyhodnocení podnikatelského projektu, které by vedly k rozhodnutí o jeho 
přijetí a realizaci, či jeho zamítnutí. 
 
Technicko-ekonomická studie by se měla obsahovat především tyto sloţky: 
 analýzu trhu a marketingové strategie, 
 velikost výrobní jednotky, 
 materiálové vstupy a energie, 
 umístění výrobní jednotky, 
 pracovní síly (lidské zdroje), 
 organizaci a řízení, 
 finanční analýzu a hodnocení, 
 analýzu rizika, 
 plán realizace. 
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Ze studie by mělo být patrno tvůrčí myšlení a variantní přístupy zpracovatelů. 
Ve všech rozpracováních studie je zapotřebí formulovat a hodnotit co nejvíce variant 
výrobního programu, velikost výrobní jednotky, varianty technologie a výchozích 
materiálů, varianty umístění, financování aj. s respektováním jejich vzájemných vazeb. 
Posuzované varianty by ve studii měly být zachyceny tak, aby byly jasné jejich účinky 
a dopady, kritéria a předpoklady, na kterých toto hodnocení variant bylo zaloţeno. 
Technicko-ekonomická studie by tedy měla kromě dosaţených výsledků z hlediska 
volby jednotlivých prvků podnikatelského projektu zachycovat i podstatné aspekty 
celého optimalizačního procesu, který k těmto výsledkům vedl. 
 
Dále povaţuji za velmi důleţité uvést, ţe mezi výše uvedenými sloţkami je těsná 
závislost. Získání dalších informací, či výsledky některých fází nutí vrátit se k některým 
z fází předchozích a přepracovat určité prvky projektu. Příprava technicko-ekonomické 
studie je z tohoto důvodu iteračním optimalizačním procesem postupného zpřesňování 
jednotlivých prvků s mnoha zpětnými vazbami. Zpětnovazebnost procesu je dána tím, 
ţe výsledky volby určité charakteristiky projektu v některém z následujících kroků 
někdy nutí vrátit se k určitým předchozím rozhodnutím a upravovat je. (2, str. 19 – 20) 
 
2.4.2 Analýza trhu a marketingová strategie 
Základním cílem kaţdého podnikatelského projektu je vyuţití určitých 
disponibilních zdrojů, či uspokojení existující nebo potenciální poptávky. Poznání trhu, 
analýza a prognóza poptávky, vyjasnění konkurenční situace aj. tvoří téţ východiska pro 
koncipování marketingové strategie projektu a základních marketingových nástrojů, 
které tvoří především marketingový mix. Tvorba marketingové strategie však je pouze 
určitou sloţkou celkové strategie projektu. (2, str. 21) 
 
2.4.2.1  Marketingový výzkum 
Naplní marketingového výzkumu je především získávání, analýza a hodnocení 
informací o trhu a jeho okolí, které zahrnují především ty faktory, jakými jsou poptávka, 
konkurence, potřeby a chování zákazníků, konkurenční produkty a marketingové 
nástroje. Pro získání a vyhodnocení marketingových informací je dále v rámci 
zpracování této sloţky technicko-ekonomické studie projektu třeba: 
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 stanovení cílového trhu projektu (součástí tohoto kroku je například definice 
trhu, charakteristika produktů a jejich cenová úroveň, podpora prodeje 
a distribučních kanálů, či základní formy konkurence), 
 analýza zákazníků (v této části se zabýváme motivy zákazníků, důvody nákupu 
určitého zboţí, mnoţstvím nakoupeného zboţí, či obdobím, ve kterém bývá 
zboţí nakupováno), 
 definice segmentů trhu (trh by se měl rozčlenit na jednotlivé segmenty. 
Segmentaci trhu je moţné zaloţit například na třech základních faktorech, 
kterými jsou: geografické či lingvistické hledisko, sociálně demografická kritéria 
pro jednotlivce, či podniky a kritéria psychologická), 
 analýza tržní konkurence (konkurenční faktory do značné míry ovlivňují podíl 
na trhu a z tohoto důvodu je nutné jim věnovat velkou pozornost a specifikovat 
rozhodující konkurenty na segmentech trhu a jejich sílu), 
 analýza distribučních kanálů (jedná se především o kanály spojující výrobce 
s konečnými spotřebiteli), 
 analýza oboru (v této souvislosti je zapotřebí posoudit ţivotní cyklus oboru 
a určit, ve které fázi ţivotního cyklu se obor nachází), 
 stanovení budoucího vývoje poptávky (jedná se o nejdůleţitější, avšak 
nejobtíţnější fázi marketingového výzkumu, skládající se z detailního odhadu 
skutečného celkového objemu trhu s odhadem trţního potenciálu a prognózy 
vývoje celkového objemu trhu, či trţního segmentu). (2, str. 22 – 24) 
 
2.4.2.2  Nástin strategie projektu 
Výsledky z marketingového výzkumu jsou základem pro formulace strategií 
projektu pouze za předpokladu, ţe daný podnikatelský projekt je připravován nově 
vznikající firmou. 
Základními prvky strategie projektu jsou: 
 geografická strategie, 
 strategie z hlediska trţního podílu, 
 strategie z hlediska vazby výrobek-trh, 
 marketingová strategie. (2, str. 24 – 25) 
- 23 - 
 
2.4.2.3  Marketingový mix 
Marketingový mix je tvořen čtyřmi základními sloţkami, takzvanými 4P, které 
by měly podpořit a udrţet produkt ve vědomí zákazníků. Pod marketingovým mixem 
si tedy můţeme představit kroky vedoucí k oslovení zákazníka, které by měly zvýšit 
poptávku po určitém výrobku. 
 
Takzvanými 4P se tedy rozumí: 
 produkt (product): 
- konkrétní výrobek, jeho balení a různé sluţby spojené s koupí výrobku. 
 cena (price): 
- cena výrobku včetně poplatků (za dodání, záruku…). 
 místo (place): 
- v této části marketingového mixu je řešena dostupnost a dosaţitelnost 
produktu na cílovém trhu. 
 propagace (promotion): 
- jedná se o velmi důleţitou část marketingového mixu, označovanou téţ 
jako komunikační mix. Patří sem aktivity spojené s propagací výrobku, tedy 
reklama, direkt email, či podpora prodeje. Cílem propagace je upozornit 
na výrobek na cílovém trhu, či vyzvednout přednosti výrobku. 
 
2.5 Podnikatelský plán 
Podnikatelský plán představuje celkový popis podniku, společně s plány podniku 
pro nadcházejících 3 – 5 let. Podnikatelský plán je odpovědí na otázku, čím se bude 
podnik zabývat (pokud se jedná o nově zaloţený podnik), kdo a z jakého důvodu bude 
jeho výrobky, či sluţby kupovat, popřípadě jaké jsou jeho dostupné nebo poţadované 
finanční prostředky. (13) 
 
2.5.1 Poţadavky na vlastnosti podnikatelského plánu 
Potenciální investoři velmi často povaţují vypracovanou technicko-ekonomickou 
studii za základní podklad pro hodnocení projektu. (3) 
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Zpracovaný podnikatelský projekt by se měl vyznačovat následujícími vlastnostmi: 
 Jednoduchost (podnikatelský plán by neměl zacházet do technických 
a technologických detailů a měl by být srozumitelný pro osoby bez hlubších 
technických základů), 
 Stručnost a výstižnost (délka podnikatelského plánu by neměla přesahovat 
50 strojových stránek), 
 Orientace na budoucnost (tedy orientace na vystiţení trendů, zpracování 
prognóz a jejich vyuţití k charakteristice toho, co má být dosaţeno, nikoliv 
orientace na to, čehoţ firma jiţ dosáhla), 
 Maximální věrohodnost a realističnost (například otevřené ohodnocení 
konkurence vede ke zvýšení důvěryhodnosti podnikatelského plánu), 
 Demonstrace výhod produktu či služby pro uživatele, či zákazníka 
(investoři oceňují trţně orientovanou podnikatelskou činnost), 
 Nezakrývat slabá místa a rizika projektu (patří sem i uvedení případných 
chyb, kterých se firma v minulosti dopustila. Jestliţe totiţ dojde k odhalení 
určitých negativních faktorů investorem, které nejsou uvedeny 
v podnikatelském plánu, dochází i k oslabení důvěryhodnosti celého 
projektu), 
 Nepříliš velký optimismus z hlediska tržního potenciálu na jedné straně 
(přehnaný optimismus sniţuje důvěryhodnost podnikatelského plánu v očích 
poskytovatele kapitálu), 
 Nepříliš velký pesimismus na straně druhé (podceňování můţe být pro 
projekt investora málo atraktivní), 
 Upozornit na konkurenční výhody projektu, silné stránky firmy 
a kompetenci manažerského týmu 
 Prokázat, jak může investor získat vynaložený kapitál s patřičným 
zhodnocením zpět během příštích tří až sedmi let, 
 Prokázat schopnost firmy hradit úroky a splátky (v případě ţe je uţit 
bankovní úvěr k financování projektu), 
 Kvalitní zpracování i po stránce formální. (2, str. 174) 
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Vlastnosti, kterými by se měl kaţdý kvalitní podnikatelský záměr vyznačovat, jiţ 
byly uvedeny. Je důleţité však brát v potaz to, čemu je přikládána při hodnocení největší 
váha. 
 
Například pro bankovní instituce jsou hlavními ukazateli pro poskytnutí úvěru: 
 přesvědčivost a srozumitelnost podnikatelského plánu (nesmí obsahovat 
nesrovnalosti), 
 realističnost a konzistentnost podnikatelské koncepce, 
 promyšlené a perspektivní marketingové strategie, 
 jasný důvod, proč má produkt šanci prosadit se na trhu, 
 existence dostatečně velkého trhu pro produkt, 
 jasný užitek produktu pro zákazníka, 
 schopnost managementu (zakladatelů firmy) uskutečnit podnikatelskou 
koncepci, 
 zřejmá výhoda produktu oproti konkurenčním produktům (tzv. znaky 
jedinečnosti produktu), 
 sladěnost jednotlivých plánů a jejich podloženost reálnými a zároveň 
realizovatelnými předpoklady a fakty. 
 
2.5.2 Podnikatelský plán, jeho struktura a náplň 
Výsledky technicko-ekonomických studií podnikatelských projektů, investiční 
program firmy a její finanční plán poskytují základní informační vstupy pro zpracování 
souhrnného podnikatelského plánu firmy. 
Podnikatelský plán je vnitřním dokumentem, který slouţí jako základ vlastního 
řízení firmy. Značný význam v externím uplatnění má v případě, ţe firma hodlá 
financovat podnikatelský projekt pomocí cizího kapitálu (zcela nebo zčásti), případně 
se uchází o některý druh nenávratné podpory. (2, str. 169) 
Stejně jako mnoho jiných dokumentů také podnikatelský plán začíná stručným 
shrnutím nejdůleţitějších bodů. (9) 
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Podnikatelský plán by se měl mít následující strukturu a měl by obsahovat tyto 
základní části: 
 Realizační resumé, 
 Charakteristika společnosti a jejích cílů, 
 Organizace řízení a manaţerský tým, 
 Přehled základních výsledků a závěrů technicko-ekonomické studie, 
 Shrnutí a závěry, 
 Přílohy. 
 
1.) Realizační resumé 
V této části by měly být obsaţeny především následující údaje: 
 Název a adresa společnosti, číslo telefonu a faxu, kontaktní osoby, 
 Charakteristika produktu, popřípadě služby, které jsou náplní 
podnikatelského projektu, a jejich specifických vlastností a předností 
vzhledem ke konkurenci, 
 Popis trhů, na kterých se chce společnost uplatnit, a distribučních 
cest, kterých hodlá vyuţít k dosaţení těchto trhů 
 Strategické zaměření společnosti na období příštích 3 až 5 let, 
včetně jejích dlouhodobých cílů, způsobů dosaţení těchto cílů 
i uvedení fáze podnikatelské činnosti, ve které se firma nachází, 
 Zhodnocení manažerských zkušeností a kvality klíčových 
pracovníků společnosti ve vztahu k danému podnikatelskému 
projektu, 
 Finanční aspekty zahrnující odhady zisku v následujících pěti letech, 
velikost potřebných investic, účel jejich pouţití a očekávaný roční 
výnos pro poskytovatele kapitálu. 
  
Tento stručný souhrn je sice první částí podnikatelského plánu, měl by však být 
zpracován aţ v samém závěru. Vzhledem k tomu, ţe s ním přichází případný 
poskytovatel kapitálu nejdříve do styku, měl by tento souhrn nastínit základní 
charakteristiky společnosti i podnikatelského projektu ve stručné a přesvědčivé 
formě, a to v maximálním rozsahu 2-3 stránek. (2, str. 169 – 170) 
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Závěrem k této části podnikatelského záměru lze tedy říci, ţe resumé by mělo 
stručně popisovat podnik, objasňovat rozhodující cíle podniku a především by z něj 
mělo být patrno, z jakého důvodu je vlastník podniku osobou schopnou dovést podnik 
k úspěchu. Zde se také uvádějí silné stránky podniku a důvody, proč by měl být návrh 
podporován. (13) 
 
2.) Charakteristika společnosti a jejích cílů 
V této části podnikatelského plánu by měla být uvedena nejen minulost 
společnosti, ale i její přítomnost a budoucnost z hlediska základních 
podnikatelských cílů a strategií jejich dosaţení. Součástí této části 
podnikatelského plánu by tedy měla být: 
 Historie společnosti, zachycující činnost společnost od jejího 
zaloţení, výsledky podnikatelské činnosti a dosaţené úspěchy, vývoj 
finanční situace firmy v minulosti i současnosti a způsob jejího 
financování, 
 Důležité charakteristiky produktů, popřípadě služeb, které jsou 
náplní podnikatelského projektu. Zde je důleţité uvedení základních 
charakteristik produktů, popřípadě sluţeb, které jsou náplní projektu, 
jejich vlastnosti (znaky jedinečnosti) s uvedením výhod, jaké 
poskytují zákazníkům a v čem se tyto produkty od konkurence liší. 
Důleţité je také specifikovat jejich současnou fázi, kdo bude jejich 
uţivatelem, společně s dobou ţivotností, 
 Sledované cíle, které by měly zahrnovat jak základní strategické 
cíle, kterých se společnost snaţí realizací daného podnikatelského 
projektu dosáhnout, tak i specifické cíle jednotlivých oblastí firmy, 
ke kterým patří mimo jiné uspokojení poptávky a postavení firmy 
na trhu, efektivnost a finanční stabilita, sociální oblast, či rozvoj 
organizace a řízení. Stanovené cíle by měly splňovat dva důleţité 
a vzájemné propojené aspekty – měly by být reálné, avšak 
dostatečně motivující. (2, str. 170) 
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3.) Organizace řízení a manažerský tým 
Tato část podnikatelského plánu by měla obsahovat: 
 Organizační schéma s jasným vymezením pravomoci 
a odpovědnosti, 
 Charakteristiku klíčových vedoucích pracovníků z hlediska jejich 
rolí, věku, zkušeností, či dosaţených výsledků…, 
 Politiku odměňování pracovníků, 
 Vymezení dlouhodobých záměrů a cílů klíčových manaţerů včetně 
jejich vztahu k vlastnictví firmy, 
 Stanovení klíčových řídících pozicí, 
 Základní přístup k řízení firmy (centralizace, respektive 
decentralizace), informační systém pro řízení a jeho budoucí vývoj aj. 
(2, str. 171) 
 
4.) Přehled základních výsledků a závěrů technicko-ekonomické studie 
projektu 
V této části podnikatelského plánu jsou shrnuty základní výsledky a závěry 
technicko-ekonomické studie, týkající se: 
 Výrobního programu, respektive poskytovaných sluţeb 
tvořící náplň projektu, 
 Analýzy trhu a trţní konkurence, 
 Marketingové strategie, 
 Velikosti výrobní jednotky, technologie, výrobního zařízení 
a základních materiálů, 
 Umístění výrobní jednotky, 
 pracovních sil, 
 finančně-ekonomických analýz a finančních plánů, 
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5.) Shrnutí a závěry 
Tato závěrečná část podnikatelského plánu by měla obsahovat jednak 
shrnutí základních aspektů, rozvedených v jednotlivých oddílech tohoto 
plánu, jednak časový plán realizace podnikatelského projektu. 
Zkráceně lze tedy říci, ţe smyslem této částí je shrnutí údajů a nápadů 
z ostatních částí. (2, str. 173) 
 
6.) Přílohy 
V přílohách podnikatelského plánu je moţné uvést například výsledovky, 
rozvahy a toky hotovosti, výsledky průzkumu trhů, výsledky propagačních 
akcí, technologické schéma výroby aj. (2, str. 173) 
 
2.6 Finanční analýza a ukazatelé ekonomické efektivnosti 
Finanční analýza je nástrojem slouţícím k poznání stávající finanční situace 
podniku, přičemţ její zpracování se provádí za účelem odhalení nedostatků a problémů, 
které by mohly v budoucím období způsobit finanční a ekonomické potíţe 
v analyzované společnosti. 
Hlavním zdrojem vstupních dat do finanční analýzy jsou účetní data podniku 
(přílohy k účetní závěrce, výkazy finančního účetnictví), externí data podniku (údaje 
ministerstev, zprávy z tisku) a v neposlední řadě ostatní data podniku (statistiky, 
směrnice). Účetní výkazy budou zpracovávány za roky 2005, 2006 a 2007. 
 
2.6.1 Ukazatelé likvidity 
Ukazatelé likvidity vyjadřují schopnost podniku dostát svým závazkům. Podle 
rychlosti, jakou jsme schopni uvolnit prostředky firmy k úhradě závazků, dělíme 
likviditu na tři stupně spolu s doporučenými hodnotami uvedenými v závorkách: 
 Běţná likvidita (2,0 – 3,0) 
 Pohotová likvidita (1,0 – 1,5) 
 Okamţitá likvidita (0,2 – 0,5) a (0,9 – 1,1) 
 
Pojem likvidita úzce souvisí se solventností, která by se dala definovat jako 
schopnost firmy splácet své závazky, či těmto závazkům dostát. Likvidita je tedy 
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definována jako schopnost podniku přeměnit majetek na prostředky, jeţ je moţné pouţít 
na úhradu závazků. Pro ţivotnost podniku je nezbytné, aby se likvidita pohybovala 
v optimálních hodnotách. 
 
 Běžná likvidita: 
 
 
Doporučené hodnoty v intervalu: (2,0 – 3,0). 
 
 Pohotová likvidita: 
 
 
Doporučené hodnoty v intervalu: (1,0 – 1,5). 
 
 Okamžitá likvidita: 
 
 
 Doporučené hodnoty v intervalech: (0,2 – 0,5) a (0,9 – 1,1). 
 
2.6.2 Ukazatelé zadluţenosti 
Ukazatelé zadluţenosti vypovídají o rozloţení podniku, a také o tom, jak podnik 
financuje své potřeby z vlastních prostředků, respektive cizích zdrojů. Pokaţdé 
ale nemusí vyšší zadluţenost znamenat negativní věc, jelikoţ taková zadluţenost totiţ 
můţe mít za následek zlepšení rentability podniku a vyšší trţní hodnotu. 
 
Ukazatelé zadluţenosti zkráceně vyjadřují vztah mezi vlastním kapitálem a cizími 
zdroji. Určujeme následující tři ukazatele zadluţenosti s doporučenými hodnotami: 
 Celková zadluţenost  (menší neţ 50%) 
 Koeficient samofinancování (50% a více) 
 Ukazatel úrokového krytí (3 nebo 6-8) 
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Zadluţeností se tedy rozumí vyuţívání cizích zdrojů k financování podnikatelských 
aktivit. 
 
 Celková zadluženost: 
 
 
Doporučená hodnota celkové zadluţenosti: (Do 50%). 
 
 Koeficient samofinancování: 
 
 
Doporučená hodnota koeficientu samofinancování: (Nad 50%). 
 
 Doba splácení dluhů: 
 
 
2.6.3 Ukazatelé rentability 
Ukazatelé rentability vyjadřují poměr zisku podniku s výší zdrojů podniku, kterých 
bylo zapotřebí k dosaţení tohoto zisku. Určujeme následující ukazatele s doporučenými 
hodnotami uvedenými v závorkách: 
 Ukazatel rentability vloţeného kapitálu (ROI):  (0,12 – 0,15) 
 Ukazatel rentability celkových aktiv (ROA): (dle průměru odvětví) 
 Rentabilita vlastního kapitálu (ROE):  (nad 10 %) 
 Rentabilita trţeb (ROS):    (dle průměru odvětví) 
 
U sledovaných poloţek je sledována výnosnost nebo efektivnost. Ukazatelé 
rentability poměřují konečný efekt dosaţený podnikatelskou činností k určitému vstupu. 
Cílem je dosaţení pokud moţno co největší ziskovosti. 
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 Ukazatel rentability vloženého kapitálu (ROI): 
- ukazatel vyjadřuje ziskovost vloţeného kapitálu (návratnost investice); 
 
 
 Ukazatel rentability celkových aktiv (ROA): 
- ukazatel vyjadřuje ziskovost celkových vloţených prostředků; 
 
 
 Rentabilita vlastního kapitálu (ROE): 
- ukazatel vyjadřuje výnosnost kapitálu, který do podniku vloţili jeho vlastníci; 
 
 
 Rentabilita tržeb (ROS): 
- ukazatel vyjadřuje výnosnost trţeb; 
 
 
2.6.4 Ukazatelé aktivity 
Ukazatelé aktivity slouţí převáţně managementu firmy pro zhodnocení hospodaření 
s aktivy a následně taktéţ slouţí k plánování dalšího postupu v provozu. Počítáme 
následujících pět ukazatelů: 
 Obrat celkových aktiv 
 Obrat stálých aktiv 
 Doba obratu zásob 
 Doba obratu závazků 
 Doba obratu pohledávek 
 
Ukazatelé aktivity nás informují především o tom, jak společnost vyuţívá 
sledovanou část majetkové struktury. 
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 Obrat celkových aktiv: 
 
 
 Obrat stálých aktiv: 
 
 
 Doba obratu zásob: 
 
 
 Doba obratu závazků: 
 
 
 Doba obratu pohledávek: 
 
 
2.6.5 Provozní ukazatelé 
Mezi provozní ukazatele patří produktivita (produktivita z přidané hodnoty), která 
je dána poměrem přidané hodnoty k počtu pracovníků ve společnosti. Je snaha tuto 
hodnotu neustále maximalizovat, jelikoţ určuje, jakou částku přinese jeden zaměstnanec 
ve společnosti, společnosti. 
 
Managementu podniku slouţí provozní ukazatelé především ke sledování 
a hodnocení efektivnosti provozní aktivity firmy. Opírají se o tokové veličiny, zejména 
o náklady, jejichţ řízení má za následek hospodárné vynakládání jednotlivých druhů 
nákladů a tím i dosaţení vyššího konečného efektu. 
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2.7 Analýza soustav ukazatelů 
Analýza soustav ukazatelů je prováděna prostřednictvím dvou indexů, kterými jsou 
Altmannův index finančního zdraví podniku (neboli Z-skóre) a index IN01. 
Prostřednictvím těchto indexů lze nalézt odpovědi na otázky, zda je analyzovaná 
společnost finančně zdravá, či zda je schopna dostát svým závazkům, eventuelně 
můţeme nalézt odpovědi na to, jaká je schopnost tvorby hodnoty pro vlastníka. 
 
2.7.1 Altmannův index finančního zdraví podniku (tzv. Z-skóre) 
Altmannův index se pouţívá pro vyjádření celkového pohledu na finanční situaci 
analyzované společnosti a je schopen určit, kdy je podnik zdravý, či kdy má finanční 
potíţe nebo se dokonce můţe blíţit bankrotu. Jedná se o takzvaný bankrotní model. 
 
2.7.2 Index IN01 
Tento model vznikl sloučením jeho předchůdců (dvou indexů IN95 a IN99) proto, 
aby hodnotil: 
 jaká je schopnost dostát svým závazkům 
 jaká je schopnost tvořit hodnotu pro vlastníka 
 
Z časového hlediska je nejvíce univerzální. Je však nutné pamatovat na to, ţe jeho 
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3. ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
3.1 Historie společnosti 
 Společnost RONJA, s.r.o. byla zaloţena roku 1993 spolu s nákupním centrem 
EXCALIBUR CITY, které se nachází v bezcelní zóně u Znojma, jehoţ součástí je mimo 
jiné i analyzovaná společnost. Stejně jako tato společnost, tak i ostatní obchody, jsou 
jednotlivými sloţkami tohoto velkého nákupního centra. 
Samotná RONJA, s.r.o. je rozrůstajícím se maloobchodem, zabývající se prodejem 
smíšeného zboţí, hlavně potravin, nápojů a tabáku. Jelikoţ je společnost pouhou 
součástí velkého nákupního komplexu, historie a současný stav společnosti se odvíjí 
od existence tohoto obchodního centra, a proto je zde namístě uvést historii celého 
nákupního komplexu EXCALIBUR CITY. 
 
3.1.2 Historie nákupního centra EXCALIBUR CITY 
Počátkem 90. let přišel Ronald Seunig s myšlenkou, která se týkala vybudování 
velkého nákupního komplexu na česko-rakouské hranici. V této době se však nenašlo 
mnoho lidí, kteří by jeho rozhodnutí brali váţně. Od svého zaloţení v roce 1993 se však 
malý obchůdek v bezcelní zóně rozrostl ve významné nákupní a zábavní centrum. 
Svou pílí a vytrvalostí dokázal Ronald Seunig vybudovat během krátké doby 
nákupní komplex, který ročně přiláká téměř 4 milióny návštěvníků. Nákupní centrum 
EXCALIBUR CITY plní i další velmi významné úlohy, a to například ty, ţe jinak 
hospodářsky slabému regionu poskytuje cenné ekonomické impulsy a zaměstnání 
mnoha obyvatelům tohoto regionu. (11) 
 
Údaje o počtech zaměstnanců, zákazníků a samotné rozlohy nákupního centra 
od jeho samotného zaloţení, jsou vyobrazeny v následujících grafech: 
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Zdroj: Excalibur City – nákupní centrum [online]. 2008. [cit. 2008-11-11] 
Dostupné z: WWW: <http://www.excaliburcity.com/cz/clanek/o_nas>. 
 
Graf č. 2: Počet zákazníků (v milionech), kteří v průběhu jednotlivých 

























Zdroj: Excalibur City – nákupní centrum [online]. 2008. [cit. 2008-11-11]  
Dostupné z: WWW: <http://www.excaliburcity.com/cz/clanek/o_nas>. 
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Zdroj: Excalibur City – nákupní centrum [online]. 2008. [cit. 2008-11-11]  
Dostupné z: WWW: <http://www.excaliburcity.com/cz/clanek/o_nas>. 
 
3.1.3 Současný stav nákupního centra EXCALIBUR CITY 
Jak je patrno z posledního grafu, který se týká rozlohy nákupního centra, 
tak koncem roku 2003 byla v EXCALIBUR CITY zastavěna plocha o celkové výměře 
téměř 130.000 m². Nachází se zde nákupní centrum, Travel Free Shop, supermarket, 
restaurace, sklady, kanceláře a 1.000 parkovacích míst pro zákazníky. EXCALIBUR 
CITY vlastní v okolí stávajícího areálu dalších asi 1.000.000 m2 volných ploch, které 
kdykoliv mohou poslouţit k dalšímu rozvoji nákupního centra. 
Areál Freeportu – designer outlet centra zaujímá rozlohu téměř 85.000 m² 
s dalšími 1.000 parkovacími místy v jeho těsné blízkosti. 
EXCALIBUR CITY leţí přímo na dopravní ose Vídeň (65 km) – Praha 
(200 km). V blízkém okolí ţije na rakouské straně přibliţně 300.000 obyvatel (mimo 
Vídeň) a na české straně více neţ 600.000 obyvatel. (11) 
 
3.1.4 Budoucnost nákupního centra EXCALIBUR CITY 
Do budoucna je v nákupním centru jiţ naplánována výstavba nového zábavního 
parku "Země Lţí", který tak přinese moţnost dalšího rozvoje vize Ronalda Seuniga. 
Země Lţí otevře své brány v roce 2008/2009 a bude velkým zábavním parkem o rozloze 
- 38 - 
 
více neţ 160.000 m² s mnoha atrakcemi, které budou ve znamení falše a lţí. Spousty 
aktivních a interaktivních prvků v tomto zábavním parku budou zárukou příjemného 
a vzrušujícího dne pro celou rodinu. 
Dalším plánovaným krokem je vybudování moderního hotelu se sluţbami 
a odpočinkovým areálem, spojeným přímo s EXCALIBUR CITY i s jiţ zmiňovanou 
Zemí Lţí. V následujících 36ti měsících budou investice, které přesáhnou 60 milionů 
Euro, zúročeny ke spokojenosti návštěvníků. (11) 
 
3.2 Základní údaje o společnosti RONJA, s.r.o. 
 Datum zápisu: 28. května 1993 
 Obchodní firma: RONJA, s.r.o. 
 Sídlo:   Chvalovice – Hatě, č.p. 182, okres Znojmo, PSČ 669 02 
 Identifikační číslo: 479 04 453 
 Právní forma: Společnost s ručením omezeným 
 Předmět podnikání: 
Jedná se o maloobchod se smíšeným zboţím, hlavně potravinami a tabákem. 
 Koupě a prodej zboţí mimo zboţí vyhrazeného zvláštními předpisy 
 Hostinská činnost 
 Organizování a pořádání kulturních akcí, mimo činnosti vyhrazené 
zvláštními předpisy 
 Zprostředkovatelská a poradenská činnost, mimo činnosti vyhrazenými 
zvláštními předpisy 
 Vydávání periodických a neperiodických publikací 
 Provozování čerpacích stanic s palivy a mazivy 
 Směnárna 
 Výroba a prodej nenahraných nosičů zvukových nebo zvukově obrazových 
záznamů a prodej a půjčování nahraných zvukových a zvukově obrazových 
záznamů 
 Zastupování v celním řízení 
 Provozování tělovýchovných zařízení a zařízení slouţících k regeneraci 
a rekondici 
 Silniční motorová doprava osobní 
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 Příleţitostná vnitrostátní autobusová doprava 
 Příleţitostná mezinárodní autobusová doprava 
 Silniční motorová doprava nákladní 
- vnitrostátní 
- mezinárodní; provozovaná vozidly do 3,5t celkové hmotnosti 
 
 Statutární orgán: 
jednatel: Jiří Čadan, r.č. 561119/0871 
  Brno, Ţebětín, Vrbová 686/2, PSČ 641 00 
   Den vzniku funkce: 19. prosince 2008 
 
jednatel: Roger Seunig, r.č. 841202/9912 
  Znojmo, Alšova 992/10, PSČ 669 02 
 Způsob zastupování: 
Za společnost jedná a podepisuje kaţdý z jednatelů samostatně. 
 
 Společníci: 
ECONOMIA HOLDING LIMITED 
Nicosia, Arch.Makarios III Avenue 58, Iris Tower, 7 th floor Office 702, PSČ 1075 
Kyperská republika 
 Vklad:  100.000,- Kč 
 Splaceno:  100 % 
 Základní kapitál: 100.000,- Kč 
 
Jak je patrno z výše uvedených údajů o společnosti, tak samotná společnost působí 
v nákupním centru od jeho samotného otevření, tedy od roku 1993. Ve společnosti 
působí 2 jednatelé. 
 
3.3 Organizační struktura společnosti 
V čele společnosti stojí valná hromada, která jmenuje jednatele, kterými jsou 
pánové Jiří Čadan a Roger Sunig a jsou zároveň i statutárním orgánem společnosti. 
Jednatelé společnosti jsou oprávněni jednat za společnost samostatně. V roce 2008 byla 
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jediným společníkem kyperská společnost ECONOMIA HOLDING LIMITED vlastnící 
100%-ní obchodní podíl ve výši 100.000 Kč. Vklad do společnosti tvoří její základní 
kapitál, činí 100.000 Kč, který byl celý splacen (v Obchodním rejstříku zapsáno 
28. května 1993). Z organizační struktury je patrné, ţe jednatelé řídí celý podnik. 
Společnost z pohledu minulých let zaměstnává v průměru 100 zaměstnanců. 
 







Zdroj: Zpracováno autorem na základě výpisu z Obchodního rejstříku 
 
3.4 SWOT analýza 
Před provedením samotné SWOT analýzy je vhodné vypracování takzvané interní 
a externí analýzy společně s analýzou oborového okolí (takzvaný Porterův model 5-ti 
sil). SWOT analýza je totiţ souhrnem všech analýz. 
 
3.4.1 Interní analýza 
Interní analýza bývá obvykle označována jako analýza sedmi S. V této analýze 
se zabýváme pojmy, jako jsou: Strategie, organizační struktura, systémy, styl řízení, 
sdílené hodnoty, spolupracovníci a schopnosti. 
 Strategie: 
Strategie nám vyjadřuje to, jakým způsobem se postupuje k vytyčenému cíli. 
V případě nákupního centra a samotné společnosti RONJA, s.r.o. jsou hlavními 
strategickými cíli přilákat stále více zákazníků, zvyšovat trţby, rozrůstat se a při 
procesu rozrůstání tvořit vţdy něco nového a neokoukaného, co by přilákalo stále 
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 Organizační struktura: 
Organizační strukturu společnosti jsem nenalezl v ţádné grafické podobě, 
avšak vlastní grafické vyobrazení jsem uvedl jiţ výše. Jedná se o strukturu 
úzkého rozsahu, kde na samém vrcholu této struktury stojí valná hromada, 
ovládající jednatele společnosti, kterým jsou pánové Jiří Čadan a Roger Sunig. 
Tyto osoby dohlíţí a mají na starosti především zaměstnance společnosti, 
zpracovávají administrativu a dohlíţí na správný chod společnosti RONJA, s.r.o. 
 Systémy (informační): 
Většina informací se ve společnosti přenáší prostřednictvím vzájemně 
propojených počítačů – tedy po síti. 
 Styl řízení (demokratický X liberální): 
Jelikoţ je společnost RONJA, s.r.o. maloobchodem, řekl bych, ţe v této 
společnosti panuje spíše demokratický styl řízení. Pracovníci maloobchodu jsou 
podřízeni vedoucím obchodu (jednatelům) a plní jasně stanovené úkoly. Vedoucí 
mají přirozenou autoritu, naslouchají svým podřízeným, nechávají si však prostor 
pro vlastní rozhodnutí, které je jako konečné na nich. 
 Sdílené hodnoty (vztahy ve firmě): 
Jelikoţ jsem ve firmě nepracoval, nemohl jsem sám pocítit, jaké vztahy 
ve firmě panují. Z ukazatelů, z kterých je však patrno, ţe se počet zaměstnanců 
kaţdým rokem má tendenci zvyšovat, lze však soudit, ţe vztahy ve firmě budou 
na dobré úrovni, s čímţ bude souviset i samotná spokojenost zaměstnanců. 
 Spolupracovníci: 
Společnost zaměstnávala v roce 2005 95 zaměstnanců, z toho 10 jich bylo 
zaměstnáno v managementu, v roce 2006 tento počet navýšila 
na 112 zaměstnanců, z nichţ 11 tvořilo management společnosti. 
 Schopnosti: 
Vzhledem k tomu, ţe se samotné společnosti daří kaţdým rokem lépe, lze 
z toho usuzovat, ţe změny se jí daří přijímat vcelku dobře. Pro rok 2007 bylo 
hlavním tématem společnosti stabilizovat nově otevřené prodejny domácích 
potřeb optimalizací nabídky zboţí a speciálně zaměřenými reklamními akcemi 
na podporu prodeje tak, aby se podařilo ve větší míře přilákat českého zákazníka. 
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3.4.2 Externí analýza (SLEPTE) 
Externí analýza bývá označována slovem SLEPT(E), kde kaţdé písmeno 
je počátečním písmenem faktoru, kterým se v externí analýze zabýváme. Těmito faktory 
jsou: Sociální, legislativní, ekonomické, politické, technologické a v poslední době 
i ekologické faktory. 
 Sociální faktory: 
Nákupní centrum se nachází v odlehlé oblasti, která není příliš obydlená, 
jelikoţ se jedná o pohraničí. Z tohoto důvodu stavba tak rozlehlého komplexu 
nemusela obyvatelstvu nějakým způsobem vadit, či jej nějak omezovat. 
Nejbliţším větším městem je město Znojmo, které zaujímá rozlohu 65,93 km² 
a čítá 35.177 obyvatel. Je to tedy druhé největší město Jihomoravského kraje. 
Město Znojmo je od nákupního centra vzdáleno přibliţně 15 km. Většina 
zaměstnanců nákupního centra dojíţdí právě z tohoto města. 
 Legislativní faktory: 
RONJA, s.r.o. je společností s ručením omezeným zapsanou do obchodního 
rejstříku u Krajského soudu v Brně, oddíl C, vloţka 9421, která vznikla dne 
28. května 1993. Sídlo společnosti se nachází ve Chvalovicích – Hatích č.p. 182, 
okres Znojmo, PSČ 669 02. 
 Ekonomické faktory: 
Celé nákupní centrum výrazně pozitivně ovlivňuje jinak hospodářsky slabý 
region, ve kterém se nachází. Existence nákupního centra zajišťuje příjem 
stovkám rodin, jelikoţ zaměstnává více jak 500 zaměstnanců. Současná finanční 
krize však způsobuje sniţování počtu především českých zákazníků. 
Obyvatelstvo má tendenci více šetřit a méně utrácet, coţ můţe mít negativní 
dopad. Ekonomické faktory jsou v současné době negativně ovlivňovány 
i nestabilní měnou (Kč), která oproti minulému roku prudce oslabila. 
 Politické faktory: 
Celé nákupní centrum a ani samotná společnost není podle mého názoru 
nějak výrazně ovlivňováno těmito faktory. Nepříznivě by však mohla nákupní 
centrum spolu se společností RONJA, s.r.o. ovlivnit nestabilní politická situace, 
která v minulosti jiţ negativně ovlivnila vývoj ekonomiky v ČR a zpomalila její 
růst. Samotná společnost bývá zatěţována velkým mnoţstvím nepřehledných 
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předpisů, či nařízení, které musí dodrţovat společně s rychle se měnícími 
zákony. 
 Technologické faktory: 
Mezi technologické faktory nákupního komplexu patří především 
zdokonalování veškerých sluţeb, které souvisejí s prodejem zboţí tak, aby 
nedošlo k poklesu prodeje, či odlivu zákazníků. Tomu se můţe například 
zabránit častějším pořádáním akcí na podporu prodeje, čímţ by si společnost 
zajistila i do budoucnosti významné místo na trhu místního regionu. 
 Ekologické faktory: 
Obchodní společnosti nacházející se v nákupním centru při svém provozu 
nevypouští do svého okolí ţádné zplodiny. Negativní dopad na ekologii však 
můţe mít jeho příliš velká rozloha společně s hustší automobilovou dopravou 
v okolí komplexu. 
 
3.4.3 Analýza oborového okolí (Porterův model 5-ti sil) 
V analýze borového okolí se zabýváme problematikou vstupu na trh, rivalitou mezi 
konkurenty, smluvní silou odběratelů, smluvní silou dodavatelů a hrozbou substitutů. 
 Vstup na trh: 
Domnívám se, ţe v hospodářsky slabším regionu, mezi který patří region 
v pohraničí v blízkosti Znojma, je vstup na trh jednodušší, jelikoţ zde neexistuje 
velká konkurence. 
 Rivalita mezi konkurenty: 
Podle mého názoru je analyzované nákupní centrum jednou z největších 
dominantních firem celého regionu. Z tohoto důvodu se domnívám, ţe v regionu 
v okolí Znojma bude působit větší mnoţství malých firem nebo ţádné. 
 Smluvní síla odběratelů: 
Myslím, ţe mnou analyzované nákupní centrum je velmi silným 
odběratelem a z tohoto stanovení ceny, za jakou si dovolí zboţí od dodavatelů 
odebírat, závisí z velké míry především na něm. 
 Smluvní síla dodavatelů: 
Podle mého názoru dodavatelé, kteří prodávají komplexu EXCALIBUR 
CITY své výrobky, nemohou nějak výrazně stanovovat, za jakou cenu budou 
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svoje výrobky dodávat. Pokud chtějí, aby byly jejich výrobky v tak velkém 
nákupním centru prodávány, musí se z nějaké části podřídit komplexu 
EXCALIBUR CITY. 
 Hrozba substitutů: 
Jelikoţ se v nákupním centru prodává velké mnoţství výrobků, ale ţádný 
výrobek se zde nevyrábí, nemusí mít nákupní centrum s touto hrozbou ţádné 
starosti. Hrozba substitutů hrozí především dodavatelům, jelikoţ má vliv na to, 
jak půjdou jejich výrobky v komplexu EXCALIBUR CITY na odbyt. 
 
3.4.4 SWOT analýza společnosti RONJA s.r.o. a nákupního centra 
Předchozí analýzy potvrdily fakt, ţe chceme-li společnost RONJA, s.r.o. 
analyzovat, nemůţeme zapomenout na samotné nákupní centrum, jehoţ součástí 
společnost je. Z tohoto důvodu je i samotná SWOT analýza analýzou celého 
EXCALIBUR CITY komplexu. 
 
Tabulka č. 1:  SWOT analýza společnosti RONJA, s.r.o. a nákupního centra 
Silné stránky (Strengths) Slabé stránky (Weaknesses) 
S-O 
 Umístění nákupního centra 
(společnosti RONJA, s.r.o.) na 
frekventované trase Vídeň-Praha 
 Povědomí mezi zákazníky nejen 
z ČR, ale i Rakouska 
 Vlastnění velkých ploch v okolí 
nákupního centra 
 Nízké ceny prodávaných výrobků 
díky bezcelní zóně 
 Nákupní centrum se nachází 
v hospodářsky slabém regionu 
 Vysoká ziskovost nákupního 
centra spojená s dostatkem 
finančních prostředků 
W-O 
 Nákupní centrum se nachází ve 
větší vzdálenosti od měst 
 Špatná dopravní dostupnost 
nákupního centra nejen pro 
zaměstnance, ale i pro zákazníky 
 Nepříliš dobře vytvořený 
elektronický obchod 
 Slabá reklama nákupního centra 
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Příleţitosti (Opportunities) Hrozby (Threats) 
S-T 
 Moţnost udávat cenné impulsy 
regionu 
 Slabá konkurence 
 Nalákat potenciální zákazníky 
obchodu z trasy Vídeň-Praha 
v maximální míře k návštěvě 
nákupního centra 
 Další rozvoj a expanze nákupního 
centra – jeho rozšíření 
W-T 
 Nízká návštěvnost nákupního 
centra zákazníky z blízkých měst, 
díky špatné hromadné dopravě 
 Nízký prodej výrobků přes 
internet, díky nepříliš dobře a 
vzhledově vydařenému 
elektronickému obchodu 
 Finanční krize 
 Vstup nové konkurence 
 
Zdroj: Zpracováno autorem na základě interní, externí analýzy a analýzy 
oborového okolí 
 
3.5 Finanční situace společnosti 
Kaţdá společnost, která své nové podnikatelské aktivity nefinancuje z vlastních 
zdrojů, musí být financována ze zdrojů cizích. Pro věřitele, respektive pro banky jsou 
důleţité především ukazatelé likvidity, či zadluţenosti. 
 
3.5.1 Analýza poměrových ukazatelů 
V následující části práce se budu zabývat analýzou poměrových ukazatelů 
společnosti RONJA, s.r.o. Ukazatele jsou počítány za roky 2005, 2006, 2007 a hodnoty 
potřebné pro výpočet těchto ukazatelů jsem nalezl ve výročních správách společnosti 
za jednotlivé roky. 
 
3.5.1.1  Analýza likvidity 
U analýzy likvidity došlo k propočtu běžné, pohotové a okamžité likvidity za roky 
2005, 2006 a 2007. Výsledné hodnoty likvidit jsou uvedeny v následujících tabulkách 
a zhodnoceny. 
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Tabulka č. 2:  Běžná likvidita 
Rok 2005 2006 2007 
Oběţná aktiva 158.964 172.840 199.974 
Krátkodobé závazky  60.310 91.700 92.223 
Běžná likvidita 2,64 1,88 2,17 
 
Poznámka: - krátkodobé závazky = (krátkodobé závazky + krátkodobé BÚ). 
Zdroj: Zpracováno autorem na základě účetních výkazů RONJA, s.r.o. 
Doporučené hodnoty:  2,0 – 3,0. 
Běţná likvidita se pohybuje v doporučeném intervalu hodnot, pouze v roce 2006 
je běţná likvidita mírně pod tímto intervalem. Dá se ale přesto usoudit, ţe společnost 
během těchto let dobře pracuje na své schopnosti zaplatit včas své krátkodobé závazky, 
a tudíţ by se neměla dostat do problémů se solventností. 
 
Tabulka č. 3:  Pohotová likvidita 
Rok 2005 2006 2007 
Oběţná aktiva 158.964 172.840 199.974 
- Zásoby 69.505 62.357 73.712 
Krátkodobé závazky 60.310 91.700 92.223 
Pohotová likvidita 1,48 1,20 1,37 
 
Poznámka: - krátkodobé závazky = (krátkodobé závazky + krátkodobé BÚ). 
Zdroj: Zpracováno autorem na základě účetních výkazů RONJA, s.r.o. 
Doporučené hodnoty:  1,0 – 1,5. 
Pohotová likvidita vychází v očekávaných hodnotách, takţe lze usoudit, 
ţe společnost by neměla mít v těchto letech ţádné problémy s pokrýváním krátkodobých 
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Tabulka č. 4:  Okamžitá likvidita 
Rok 2005 2006 2007 
Pohotové finanční prostředky 40.538 67.357 87.271 
Krátkodobé závazky 60.310 91.700 92.223 
Okamžitá likvidita 0,67 0,73 0,95 
 
Poznámka: - krátkodobé závazky = (krátkodobé závazky + krátkodobé BÚ). 
- pohotové finanční prostředky = (krátkodobý + dlouhodobý FM). 
Zdroj: Zpracováno autorem na základě účetních výkazů RONJA, s.r.o. 
Doporučené hodnoty:  0,2 – 0,5 a 0,9 – 1,1. 
Schopnost společnosti hradit své právě splatné dluhy nebyla v letech 2005 a 2006 
podle mého názoru na dostačující úrovni, avšak v roce 2007 dochází ke zlepšení. Dalo 
by se usuzovat, ţe společnost v letech 2005 a 2006 špatně hospodařila se svým 
kapitálem. Největší hrozba v neposkytnutí úvěru společnosti je v okamţité likviditě, 
na které ale společnost podle poslední hodnoty roku 2007 pracuje. Společnost bych tím 
pádem za rizikovou pro své věřitele neoznačil. 
 
Graf č. 4:  Analýza likvidity 
 
 
Zdroj: Zpracováno autorem na základě účetních výkazů RONJA, s.r.o. 
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3.5.1.2 Analýza zadluţenosti 
V analýze zadluţenosti došlo k výpočtu ukazatelů celkové zadluženosti, koeficientu 
samofinancování a doby splácení dluhů za roky 2005, 2006 a 2007. Výsledné hodnoty 
jsem zaznamenal do tabulek a závěry stručně okomentoval. 
 
Tabulka č. 5:  Celková zadluženost 
Rok 2005 2006 2007 
Celkové dluhy 60.310 91.700 96.181 
Aktiva celkem 236.768 258.879 277.464 
Celková zadluženost [%] 25,47 35,42 34,66 
 
Poznámka: - celkové dluhy = (cizí zdroje). 
Zdroj: Zpracováno autorem na základě účetních výkazů RONJA, s.r.o. 
Doporučené hodnoty:  Do 50%. 
Míra celkové zadluţenosti se pohybuje v doporučených hodnotách, coţ znamená, 
ţe v ţádném z let není tato zadluţenost vyšší, jak 50%. Společnost tedy zadluţená není. 
Ani tento ukazatel by neměl tedy poukazovat na to, ţe by banka této společnosti 
neposkytla úvěr. 
 
Graf č. 5:  Celková zadluženost 
 
 
Zdroj: Zpracováno autorem na základě účetních výkazů RONJA, s.r.o. 
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Tabulka č. 6:  Koeficient samofinancování 
Rok 2005 2006 2007 
Vlastní kapitál 176.371 166.950 180.949 
Aktiva celkem 236.768 258.879 277.464 
Koeficient samofinancování [%] 74,49 64,49 65,22 
 
Zdroj: Zpracováno autorem na základě účetních výkazů RONJA, s.r.o. 
Doporučené hodnoty:  Nad 50%. 
Aktiva ve společnosti jsou z více jak 50% financovány vlastním kapitálem, coţ 
odpovídá doporučené hodnotě koeficientu samofinancování. Finanční struktura podniku 
by se tedy dala povaţovat za optimální. 
 
Graf č. 6:  Koeficient samofinancování 
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Tabulka č. 7:  Doba splácení dluhů 
Rok 2005 2006 2007 
Cizí zdroje 60.310 91.700 96.181 
- Pohotové finanční prostředky 40.538 67.357 87.271 
Provozní Cash Flow -1.213 33.202 10.443 
Doba splácení dluhů [roky] -16,30 0,73 0,85 
 
Poznámka: - provozní CF = (čistý peněžní tok z provozní činnosti). 
Zdroj: Zpracováno autorem na základě účetních výkazů RONJA, s.r.o. 
Doba splácení dluhů roku 2005 je záporné číslo – z důvodu problému se záporným 
provozním Cash-flow. Z tabulky můţeme vyčíst například to, ţe společnost splácí své 
dluhy přibliţně za ¾ roku. 
 
3.5.1.3 Analýza rentability 
V analýze rentability společnosti RONJA, s.r.o. jsem se zaměřil na propočet 
rentabilit vloženého kapitálu, celkových aktiv, vlastního kapitálu a rentability tržeb. 
Jednotlivé hodnoty rentabilit za roky 2005, 2006 a 2007 jsem zaznamenal 
do přehledných tabulek, tyto hodnoty jsem srovnal s doporučenými a vyvodil krátké, 
hodnotící závěry jednotlivých rentabilit. 
 
Tabulka č. 8:  Rentabilita vloženého kapitálu (ROI) 
Rok 2005 2006 2007 
EBIT -17.362 -7.551 9.228 
Celkový kapitál 236.768 258.879 277.464 
Rentabilita vloženého kapitálu (ROI) [%] -7,33 -2,92 3,33 
 
Poznámka: - EBIT = (provozní výsledek hospodaření). 
  - celkový kapitál = (pasiva celkem). 
Zdroj: Zpracováno autorem na základě účetních výkazů RONJA, s.r.o. 
  Doporučené hodnoty:  0,12 – 0,15. 
Ukazatel rentability vloţeného kapitálu ve všech třech sledovaných letech rozhodně 
neodpovídá vytyčenému standardu. To je zejména způsobeno záporným provozním 
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výsledkem hospodaření. Pozitivní věcí je alespoň rok 2007, kdy ukazatel dosáhl alespoň 
kladných hodnot. Z výkazů je patrno, ţe ke zlepšení pomohlo zvýšení provozního 
hospodářského výsledku. Závěrem bych konstatoval, ţe výkonnost společnosti není 
na dobré úrovni. Ziskovost vloţeného kapitálu je v prvních dvou letech záporná, v roce 
2007 dochází ke zlepšení, avšak hodnota ukazatele se nenachází v doporučených 
hodnotách. 
 
Graf č. 7:  Rentabilita vloženého kapitálu (ROI) 
 
 
Zdroj: Zpracováno autorem na základě účetních výkazů RONJA, s.r.o. 
 
Tabulka č. 9:  Rentabilita celkových aktiv (ROA) 
Rok 2005 2006 2007 
Hospodářský výsledek za účetní období -3.029 579 13.998 
Celková aktiva 236.768 258.879 277.464 
Rentabilita celkových aktiv (ROA) [%] -1,28 0,22 5,04 
 
Zdroj: Zpracováno autorem na základě účetních výkazů RONJA, s.r.o. 
 
V tabulce je uveden poměr zisku s celkovými aktivy investovanými do podnikání 
bez ohledu na to, zda byla aktiva financována z vlastního kapitálu nebo kapitálu věřitelů. 
Míra zhodnocení kaţdé koruny vloţené do podnikání se v jednotlivých letech postupně 
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zvyšuje, avšak je neustále velmi nízká. V roce 2005 hodnota rentability celkových aktiv 
dosahovala dokonce záporných hodnot, naproti tomu v následujících letech je patrné 
mírné zlepšení. V roce 2007 kaţdá vloţená koruna přinesla společnosti 1,050 Kč zisku 
po zdanění, coţ je velmi málo. 
 
Graf č. 8:  Rentabilita celkových aktiv 
 
 
Zdroj: Zpracováno autorem na základě účetních výkazů RONJA, s.r.o. 
 
Tabulka č 10: Rentabilita vlastního kapitálu (ROE) 
Rok 2005 2006 2007 
Hospodářský výsledek za účetní období -3.029 579 13.998 
Vlastní kapitál 176.371 166.950 180.949 
Rentabilita vlastního kapitálu (ROE) [%] -1,72 0,35 7,74 
 
Zdroj: Zpracováno autorem na základě účetních výkazů RONJA, s.r.o. 
  Doporučené hodnoty:  Nad 10%. 
Ukazatel rentability vlastního kapitálu se v prvním roce dostává pro podnik 
do nepříjemných záporných hodnot, a to kvůli zápornému (ztrátovému) hospodářskému 
výsledku za účetní období. V roce 2006 se ale daří tuto situaci zlepšit, kdy se ukazatel 
nachází v kladných hodnotách. V roce 2007 jeho hodnota přesahovala jiţ 7,7%, z čehoţ 
se v dalším časovém vývoji dá tedy očekávat, ţe společnost pokoří hodnotu 10%, coţ 
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je hrana akceptovatelnosti. Kapitál vloţený do společnosti má tedy velmi nízkou míru 
výnosnosti. Ziskovost jedné koruny vloţené vlastníky do společnosti přinese 1,077 Kč 
jiţ zdaněného zisku, coţ je téţ velmi zanedbatelná hodnota. 
 
Graf č. 9:  Rentabilita vlastního kapitálu (ROE) 
 
 
Zdroj: Zpracováno autorem na základě účetních výkazů RONJA, s.r.o. 
 
Tabulka č. 11: Rentabilita tržeb (ROS) 
Rok 2005 2006 2007 
Hospodářský výsledek za účetní období -3.029 579 13.998 
Celkové trţby 521.156 504.860 563.501 
Rentabilita tržeb (ROS) [%] -0,58 0,11 2,48 
 
Poznámka: celkové tržby = (tržby za prodej zboží + tržby za prodej vl. výrobků a služeb) 
Zdroj: Zpracováno autorem na základě účetních výkazů RONJA, s.r.o. 
 
Výpočet rentability trţeb opět poznamenal ztrátový hospodářský výsledek, tudíţ 
se i rentabilita trţeb v roce 2005 musela ocitnout v záporných hodnotách. Jelikoţ ale 
bylo hospodaření podniku v následujících letech zlepšeno, rentabilita trţeb se dostala 
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na nízkou, avšak kladnou hodnotu 2,48 %. Ziskovost jedné koruny vloţené 
do společnosti přinese přibliţně 1,025 Kč jiţ zdaněného zisku, coţ je téţ velmi 
zanedbatelné. 
 
Graf č. 10:  Rentabilita tržeb (ROS) 
 
 
Zdroj: Zpracováno autorem na základě účetních výkazů RONJA, s.r.o. 
 
3.5.1.4 Analýza aktivity 
V analýze aktivity jsou provedeny výpočty hodnot obratu celkových a stálých aktiv 
spolu s dobou obratu zásob, závazků a pohledávek za roky 2005, 2006 a 2007. Získané 
hodnoty jsou opět uvedeny v přehledných tabulkách a stručně okomentovány. 
 
Tabulka č. 12: Obrat celkových aktiv (OCA) 
Rok 2005 2006 2007 
Celkové trţby 521.156 504.860 563.501 
Celková aktiva 236.768 258.879 277.464 
Obrat celkových aktiv (OCA) 2,20 1,95 2,03 
 
Zdroj: Zpracováno autorem na základě účetních výkazů RONJA, s.r.o. 
- 55 - 
 
Hodnoty ukazatele obratu celkových aktiv se v analyzovaných letech pohybují 
v intervalech doporučených hodnot. Ve výsledku to tedy znamená, ţe společnost 
efektivně vyuţívá všechna svá aktiva. 
 




Zdroj: Zpracováno autorem na základě účetních výkazů RONJA, s.r.o. 
 
Tabulka č. 13: Obrat stálých aktiv (OSA) 
Rok 2005 2006 2007 
Celkové trţby 521.156 504.860 563.501 
Stálá aktiva 75.900 72.713 76.955 
Obrat stálých aktiv (OSA) 6,87 6,94 7,32 
 
Poznámka: stálá aktiva = (dlouhodobý majetek) 
Zdroj: Zpracováno autorem na základě účetních výkazů RONJA, s.r.o. 
 
Stálá aktiva na tom jsou obdobně, jsou tedy společností dobře vyuţívána. Stálá 
aktiva je ale potřeba srovnat s odvětvím, abychom došli ke konkrétnějším výsledkům. 
Jsou-li niţší, pak společnost stálá aktiva nedokáţe vyuţívat; jsou-li vyšší, pak má firma 
stálých aktiv nedostatek. 
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Graf č. 12:  Obrat stálých aktiv (OSA) 
 
 
Zdroj: Zpracováno autorem na základě účetních výkazů RONJA, s.r.o. 
 
Tabulka č. 14: Doba obratu zásob 
Rok 2005 2006 2007 
Zásoby 69.505 62.357 73.712 
Denní trţby 1447,66 1402,39 1565,28 
Doba obratu zásob [dny] 48,01 44,46 47,09 
 
Zdroj: Zpracováno autorem na základě účetních výkazů RONJA, s.r.o. 
 
Doba obratu zásob nám charakterizuje to, jak dlouho jsou zásoby drţeny ve skladě. 
Platí pravidlo, ţe by se doba obratu zásob měla co nejvíce zkracovat, respektive 
by podnik, či společnost, měla usilovat o její zkrácení. V případě této společnosti je doba 
obratu zásob na první pohled poměrně velká. Je vhodné tuto dobu porovnat s konkurenty 
a drţet se snahy co nejvíce tuto dobu zkrátit. V tomto případě se jedná o společnost, 
zabývající se prodejem smíšeného zboţí a tabákových výrobků, z tohoto důvodu lze 
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Tabulka č. 15: Doba obratu závazků 
Rok 2005 2006 2007 
Krátkodobé závazky z obchodních vztahů 48.980 54.491 70.622 
Denní trţby 1447,66 1402,39 1565,28 
Doba obratu závazků [dny] 33,83 38,86 45,12 
 
Zdroj: Zpracováno autorem na základě účetních výkazů RONJA, s.r.o. 
 
Doba obratu závazků vyjadřuje to, jak rychle je společnost schopna platit 
dodavatelům. 
 
Tabulka č. 16: Doba obratu pohledávek 
Rok 2005 2006 2007 
Krátkodobé pohledávky z obchodních vztahů 4.282 12.484 39.290 
Denní trţby 1447,66 1402,39 1565,28 
Doba obratu pohledávek [dny] 2,96 8,90 25,10 
 
Zdroj: Zpracováno autorem na základě účetních výkazů RONJA, s.r.o. 
 
Doba obratu pohledávek vyjadřuje počet dní od prodeje produktů aţ po jejich 
zaplacení. 
 
Závěrem je vhodné říci, ţe je vţdy lepší, kdyţ je doba obratu pohledávek niţší, jak 
doba obratu závazků, coţ v případě této společnosti ve všech třech sledovaných letech 
platí. Můţeme si také povšimnout toho, ţe doba obratu pohledávek i závazků, 
se kaţdým rokem zvyšuje. 
 
3.5.1.5 Analýza produktivity z let 2005 a 2006 
Analýzou produktivity lze zjistit, jakou částku přinese zaměstnanec ve společnosti 
samotné společnosti. Z tohoto důvodu je tedy všeobecná snaha produktivitu 
maximalizovat. 
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Tabulka č. 17: Produktivita z přidané hodnoty roku 2005 a 2006 
Rok 2005 2006 
Přidaná hodnota 11.718 20.289 
Počet zaměstnanců daného roku 95 112 
Produktivita z přidané hodnoty 123,35 181,15 
 
Zdroj: Zpracováno autorem na základě účetních výkazů RONJA, s.r.o. 
 
Z výše uvedeného výpočtu je patrno, ţe se produktivita v analyzovaných letech 
zvýšila. V roce 2006 přinesl jeden zaměstnanec společnosti samotné společnosti 
181,15Kč, coţ ale není bohuţel vysoká hodnota. 
 
3.5.2 Indexy 
Prostřednictvím indexů lze nalézt odpovědi na otázky, zda je analyzovaná 
společnost finančně zdravá, či zda je schopna dostát svým závazkům, eventuelně 
můţeme nalézt odpovědi na to, jaká je schopnost tvorby hodnoty pro vlastníka. 
 
3.5.2.1 Altmannův index finančního zdraví firmy 
Hodnoty vzorce Altmannova indexu finančního zdraví za jednotlivé roky 2005, 
2006 a 2007 jsou přehledně zaznamenány do následující tabulky a následně 
okomentovány. 
 
Tabulka č. 18: Vzorec Altmannova indexu finančního zdraví podniku 
Z = 0,717 x1 + 0,847 x2 + 3,107 x3 + 0,420 x4 + 0,998 x5 
Legenda: 
x1…čistý pracovní kapitál / aktiva celkem 
x2…nerozdělený VH min. let/ aktiva celkem 
x3…EBIT / aktiva celkem 
x4…účetní hodnota akcií (základní kapitál) / cizí zdroje 
x5…trţby / aktiva celkem 
Zdroj: KONEČNÝ, M. Finanční analýza. Brno, 2006. 77 s. 
ISBN 80-86342-55-7. 
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Tabulka č. 19: Altmannův index finančního zdraví firmy 
Rok 2005 2006 2007 
X1 0,4166694824 0,3288795151 0,4060022201 
X2 0,7568885998 0,6536142368 0,6119172217 
X3 -0,0733291661 -0,02916806693 0,03325836865 
X4 0,001658099818 0,001090512541 0,001039706387 
X5 2,211075821 1,950181359 2,034202635 
Z-skore 0,714 2,646 2,943 
 
Zdroj: Zpracováno autorem na základě účetních výkazů RONJA, s.r.o. 
 
Doporučené hodnoty:  Interval 1,2; 2,9  s hraničními body šedé zóny = podnik 
má problémy s financováním; 
< 1,2 = podnik je ohroţen bankrotem; 
> 2,9 = podnik je finančně zdravý;. 
 
Rok 2005 pro společnost nebyl zrovna po finanční stránce nejlepší, coţ se také 
muselo promítnout do Altmanova indexu neboli Z-skóre. Výsledná hodnota za tento rok 
je 0,714, coţ je hluboko pod šedou zónou pro tento index. Výsledek značí, ţe společnost 
je ohroţena bankrotem. V roce 2006 však došlo ke zlepšení situace a společnost 
se začala nacházet spíše u horní hranice šedé zóny. To znamenalo, ţe společnost měla 
stále problémy s financováním, ale uţ daleko menšího rázu, neţ tomu tak bylo 
v loňském roce 2005. V roce 2007 uţ hodnota 2,943 Altmanova indexu leţela mírně nad 
šedou zónou, coţ značí, ţe společnost dosahovala v kaţdém sledovaném roce stále 
lepších výsledků a stává se tedy společností finančně zdravou. 
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Graf č. 13:  Altmannův index finančního zdraví firmy 
 
 
Zdroj: Zpracováno autorem na základě účetních výkazů RONJA, s.r.o. 
 
3.5.2.2 Index IN01 
Index IN01 je kombinací dvou indexů IN95 a IN99. Z časového hlediska je nejvíce 





Tabulka č. 20: Index IN01 
Rok 2005 2006 2007 
Celková aktiva/cizí zdroje 3,925849776 2,823107961 2,884810929 
EBIT/nákladové úroky -128,6074074 -35,61792453 15,5092437 
EBIT/celková aktiva -0,0733291661 -0,02916806693 0,03325836865 
Výnosy/celková aktiva 2,211075821 1,950181359 2,034202635 
Oběţná aktiva/(K. závazky + K. BÚ) 2,635781794 1,884841876 2,168374484 
Index IN01 -4,220 -0,593 1,748 
 
Zdroj: Zpracováno autorem na základě účetních výkazů RONJA, s.r.o. 
 
A EBIT EBIT VÝN OA
IN01 = 0,13* 0,04* 3,92* 0,21* 0,09*
CZ Ú A A KZ + KBÚ
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Index IN01 slouţí pro měření důvěryhodnosti české firmy. V prvním i druhém 
analyzovaném roce se společnost ocitla hluboko pod hranicí šedé zóny, coţ z velké 
pravděpodobnosti spěje k bankrotu. To bylo dáno zejména záporným provozním 
hospodářským výsledkem. V následujícím roce 2007 se ale situace značně lepší, coţ 
dokazuje vývoj hodnot. V roce 2007 má společnost sice problémy s financováním, 
jelikoţ se hodnota nachází v šedé zóně, ale oproti rokům minulým došlo ke značnému 
zlepšení. Výsledky lze zlepšit zejména sníţením cizích zdrojů, zvýšením provozního 
hospodářského výsledku nebo velkým sníţením nákladových úroků. 
 
Graf č. 14:  Index IN01 
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4. NÁVRH PODNIKATELSKÉHO ZÁMĚRU 
V této části mé bakalářské práce bych se rád zaměřil na detailnější zhodnocení 
současného řešení elektronického obchodu nákupního centra EXCALIBUR CITY, 
na jehoţ provozu se podílí i společnost RONJA, s.r.o. a prostřednictvím tohoto obchodu 
nabízí zboţí svým zákazníkům. Tento obchod z uţivatelského hlediska tedy podrobněji 
zhodnotím a následně vznesu případné připomínky například na to, v čem jako uţivatel 
shledávám v porovnání s ostatními elektronickými obchody jiných společností problémy 
a uvedu dále návrhy na to, co by mohl elektronický obchod vylepšit pro svoje 
zákazníky. 
Důraz bude z mé strany tedy především kladen na případné inovace, které 
by měly být do elektronického obchodu zavedeny. Tyto změny by měly samozřejmě 
především vést k vyšší spokojenosti zákazníků elektronického obchodu, ale jsou důleţité 
také z toho důvodu, aby elektronický obchod komplexu EXCALIBUR CITY 
nezaostával za ostatními elektronickými obchody konkurenčních společností, které tyto 
obchody na svých stránkách v čím dál tím vyšší míře, a také kvalitě, provozují. 
 
Těmito změnami k lepšímu a zavedením nových moţností, mezi které 
by například patřilo lepší grafické zpracování, zavedení platby prostřednictvím online 
platby platební kartou, moţností doručení většího mnoţství zboţí na zákazníkovu 
adresu, či moţností zakoupit více produktů přímo přes elektronický obchod a nejen 
v kamenné prodejně, by si podle mého názoru elektronický obchod získal nejen nové 
zákazníky, ale výrazně by si těmito nabízenými sluţbami polepšil ve srovnání 
s konkurenčními společnostmi, které internetové obchody také provozují a některé 
z mnou jmenovaných moţností, jiţ nabízejí. 
Po zhodnocení budou uvedeny i návrhy na zlepšení elektronického obchodu tak, 
aby jeho uţívání bylo pro potenciální zákazníky společnosti RONJA, s.r.o. co moţná 
nejjednodušší. 
 
Návrhy na zlepšení se tedy pokusím nalézt moţné způsoby, kterými 
by se společnost měla do budoucna řídit. Mezi tyto návrhy na zlepšení bude podle mého 
názoru patřit mimo jiné i zvýšení marketingové propagace společnosti, čímţ by mohla 
zcela určitě dosáhnout zvýšení návštěvnosti svých stránek s elektronickým obchodem, 
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coţ by mělo vést k zvýšení trţeb za prodané zboţí, avšak nejen za zboţí prodané 
prostřednictvím elektronického obchodu, ale také samotným prodejem zboţí v kamenné 
prodejně. 
 
Jelikoţ finanční analýza společnosti vychází ve většině případů v hodnotách, které 
svědčí o tom, ţe se společnost od roku 2005 nacházela ve finanční tísni, z které 
se postupně kaţdým z následujících let postupně zotavovala, nedoporučil bych 
v současné době společnosti uvolňovat jakékoliv finanční prostředky, vedoucí 
ke zkvalitnění elektronického obchodu, či jiných sluţeb. 
Z tohoto důvodu nejsou zjištěny a uvedeny finanční částky, které by byly na tuto 
realizaci a zkvalitnění elektronického obchodu potřebné. 
   
4.1 Zhodnocení elektronického obchodu 
V této části práce dojde ke zhodnocení současného elektronického obchodu 
nákupního centra EXCALIBUR CITY. 
 
4.1.1 Úvodní informace o elektronickém obchodu 
Jak jiţ bylo zmíněno, provádím v této části bakalářské práce zhodnocení celého 
elektronického obchodu nákupního komplexu EXCALIBUR CITY, jehoţ 
prostřednictvím nabízí své zboţí i společnost RONJA, s.r.o. Jedná se o kategorii 
obchodu typu B2C (Business To Customers) - coţ znamená, ţe se jedná o elektronický 
obchod zaměřený na koncové zákazníky. Společnost RONJA, s.r.o. prostřednictvím 
tohoto obchodu nabízí a prodává produkty koncovým zákazníkům. Tato forma 
internetového obchodu je v České republice zatím nejobvyklejší formou prodeje. 
 
4.1.2 Zákazník: Cílová skupina a zákaznické poţadavky 
Zamyslím-li se blíţe nad problematikou, týkající se definování cílové skupiny 
zákazníků a jejich poţadavků, lze říci, ţe u internetového obchodu nákupního centra 
EXCALIBUR CITY, jehoţ součástí je i společnost RONJA, s.r.o., se nedá přesně 
definovat, pro jaké zákazníky je tento obchod určen, jelikoţ se v tomto obchodě vesměs 
prodává zboţí určené pro kaţdodenní uţití. 
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Vzhledem k tomu, ţe se kamenná prodejna internetového obchodu nachází 
v bezcelní zóně, zabývá se především prodejem těch výrobků, které jsou zatíţeny velkou 
sazbou DPH. Díky bezcelní zóně jsou výrobky v tomto obchodě od sazby DPH 
osvobozené, čímţ obchod oslovuje nejen klienty České republiky, ale i klienty 
ze zahraniční, coţ je velmi výhodné. 
Mezi toto zboţí patří především: 
 víno a alkohol, 
 parfémy a kosmetika, 
 tabákové výrobky, 
o tyto 3 typy zboţí mají na internetovém obchodě zvláštní, 





U výrobků uvedených výše (víno a alkohol, parfémy a kosmetika, tabákové 
výrobky) se analyzovaná společnost zaměřuje na prodej výrobků především vyšších tříd 
a známějších značek, které nejsou pro zákazníky v České republice zrovna běţně 
dostupné. Jedná se například o alkohol v originálních – v České republice neprodejných 
lahvích, o značky alkoholu, které nejsou v běţných supermarketech dostupné, kvalitní 
tabákové výrobky, či značkové parfémy ve větších baleních, za přijatelnější ceny. 
Cílovou zákaznickou skupinou tedy musí být zcela určitě dospělé osoby, avšak 
konkrétní věkové rozmezí nelze blíţe definovat, jelikoţ o parfémy, alkohol, či tabák, 
můţe být ze strany zákazníků zájem v kaţdém věku, coţ je tedy i přínos pro společnost, 
jelikoţ má velké spektrum zákazníků. 
 
4.1.3 Povědomí a reklama 
O internetovém obchodě, který analyzuji, se nedá říci, ţe by byl na internetu nějak 
výrazně propagován. Nepodařilo se mi najít ţádnou stránku, na kterém by se nacházela 
reklama například ve formě grafického banneru, která by potenciálního zákazníka 
na stránky elektronického obchodu nějakým způsobem odkazovala. 
- 65 - 
 
Z tohoto důvodu lze říci, ţe internetový obchod se dostane do povědomí zákazníka 
s největší pravděpodobností pouze tehdy, navštíví-li zákazník kamennou prodejnu, 
ve které získá informaci, ţe určité výrobky lze pohodlně nakupovat i z pohodlí domova. 
Mnoho výrobků, které jsou vystaveny na internetových stránkách obchodu, nelze 
bohuţel prostřednictvím internetového obchodu zakoupit, jelikoţ poměr ceny zboţí 
je u některých výrobků téměř srovnatelný s distribučními náklady, coţ by vedlo 
v případě distribuce těchto výrobků k zákazníkovi k tomu, ţe by doprava vybraného 
zboţí k zákazníkovi cenu těchto výrobků značně navyšovala. 
 
Domnívám se, ţe pro to, aby se internetový obchod dostal do povědomí zákazníků, 
je nutné zajistit zákazníkovi takové prostředí, ve kterém by se pohyboval rád 
a nakupování povaţoval za příjemnou činnost. Obchod by měl být tedy dle mého názoru 
především: 
 přehledný, 
 graficky dobře propracovaný, 
 zákazníkem lehce ovladatelný = intuitivní, 
 a v neposlední řadě by měl poskytovat široké spektrum moţností, jak 
vybrané zboţí zaplatit a dopravit do místa zákazníkova bydliště. 
 
Jak je patrno z výše uvedených informací, musím ze zákaznického pohledu 
konstatovat, ţe internetový obchod nákupního centra EXCALIBUR CITY nepatří mezi 
kvalitně propracované elektronické obchody, jelikoţ většinu z výše jmenovaných 
poţadavků, ze strany zákazníka, bohuţel nesplňuje. 
 
4.1.4 Merchandising 
Pod tímto slovem si můţeme představit především nabídku, reklamu a organizaci 
prodeje. Mělo by se tedy jednat o soubor činností vedoucích k tomu, aby se správné 
zboţí v elektronickém obchodě nacházelo na správném místě, ve správný čas 
a za správnou cenu. Zkráceně lze tedy říci, ţe merchandisingem se rozumí to, jaké 
produkty jsou elektronickým obchodem nabízeny, a jak jsou tyto produkty 
v elektronickém obchodě představovány. 
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Jak uţ jsem předeslal výše, internetový obchod nabízí především zboţí ve formě 
parfémů, alkoholu, tabákových výrobků, potravin a nápojů. Pro kaţdý typ těchto 
výrobků v internetovém obchodě existuje konkrétní sekce, ve které jsou tyto výrobky 
umístěny. Tento fakt zákazníkovi usnadňuje orientaci při nákupu, hledá-li konkrétní typ 
zboţí. 
Na mnoho produktů za výhodnou - akční cenu, nalezne zákazník upozornění 
v internetovém obchodě, ale zakoupit si je můţe pouze v kamenné prodejně. Z pohledu 
zákazníka se podle mého názoru stává internetový obchod velmi nepřehledný tím, 
ţe produkty, které je moţno zakoupit prostřednictvím internetového obchodu, nejsou 
odděleny od těch produktů, které si zákazník můţe koupit pouze v kamenné prodejně. 
 
4.1.5 Sluţby: Řešení případných problému, reakce na dotazy zákazníků 
Analyzovaný internetový obchod poskytuje na svých stránkách svým potenciálním 
zákazníkům kontaktní informace v podobě: 
 emailové adresy 
 telefonního čísla 
 
Domnívám se, ţe tyto 2 moţnosti kontaktování elektronického obchodu jsou 
dostačující, pokud se zákazníkům, kteří se na obchod obrátí s nějakým problémem, 
dostane odpovědi od řádně zaškoleného a problému znalého pracovníka s příjemným 
vystupováním. 
 
4.1.6 Promo: Přimění zákazníka ke koupi výrobku 
Jako zákazník jistých elektronických obchodů, u kterých čas od času nakupuji, u mě 
hraje důleţitou roli cena vybraného výrobku. Snaţím se vţdy o nalezení takového 
elektronického obchodu, kde cena výrobku, který hodlám zakoupit, nemá mezi ostatními 
elektronickými obchody konkurenci. 
 
Samotná cena pro mě však ztrácí význam tehdy, je-li k vybranému výrobku 
připočítána příliš velká částka za dopravu do místa bydliště. Snaţím se tedy o zakoupení 
co moţná nejlevnějšího výrobku u těch elektronických obchodů, u kterých bych si zboţí 
mohl vyzvednout osobně, v lepším případě nakupuji tam, kde mi doprava není účtována. 
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Doprava není zpoplatněna většinou v případech, přesahuje-li částka vybraného výrobku 
určitou cenovou hranici, která je společností stanovena. 
U analyzované společnosti však ţádná taková hranice, kdy by se doprava neplatila, 
neexistuje. Společnost distribuuje svoje výrobky prostřednictvím sluţeb České pošty. 
Závěrem lze tedy říci, ţe při koupi výrobku hraje prvořadou roli právě jeho cena. 
Druhořadými faktory, které ovlivňují koupi výrobku, jsou podle mého názoru sluţby 
spojené s distribucí vybraného zboţí. 
 
4.1.7 Transakce: Vystavení faktury, zajištění dopravy 
Z mého pohledu většina společností, provozujících elektronické obchody, jiţ 
disponuje speciálními programy, které faktury generují automaticky, a tudíţ 
se zaměstnanci elektronického obchodu, jejichţ práce spočívá v jeho bezchybném 
provozu, nemusejí o takové záleţitosti, jakými je vystavování faktur, nějak výrazným 
způsobem starat… 
Domnívám se, ţe většina obchodů, mezi které patří i společnost RONJA, s.r.o., jejíţ 
elektronický obchod analyzuji, zasílají zákazníkem vybrané zboţí na dobírku – ve formě 
obchodního balíku, prostřednictvím sluţeb České pošty. Bohuţel tento způsob dopravy 
nepovaţuji pro přepravovaný výrobek za bezpečný, ani za spolehlivý. Částka 
za nabízené sluţby Českou poštou se mi zdá navíc příliš vysoká. Moţná, ţe špatné 
zacházení se zásilkami při jejich přepravě donutilo společnost k tomu, aby výrobky 
v podobě drahých a kvalitních parfémů Českou poštou nepřepravovala, čímţ tedy jdou 
zakoupit pouze v kamenném obchodě. 
Provozovatele internetových obchodů na vyšší úrovni však mají zajištěného stálého 
a spolehlivějšího dodavatele. Mezi tyto dodavatele bych jmenoval například sluţby PPL, 
které jsou v porovnání s Českou poštou spolehlivější, datum doručení zboţí ve většině 
případů oznámí předem, coţ hraje pro zákazníka také důleţitou roli, jelikoţ si můţe 
v daný den na očekávaný výrobek počkat, aby si jej mohl převzít přímo v místě svého 
bydliště. Pro společnost vlastnící internetový obchod, která s těmito společnostmi 
zprostředkovávajícími přepravu věcí spolupracuje, můţe tato varianta být poněkud 
draţší, avšak výhodná, protoţe podle mého názoru můţe znamenat velký příliv 
zákazníků od konkurenčních elektronických obchodů, které tyto sluţby nenabízejí, 
či neposkytují zcela zdarma. 
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4.1.8 Poprodejní sluţby: Úschova informací o zákaznících 
Z mých zkušeností u většiny společností provozující elektronické obchody, dochází 
k ukládání informací o zákaznících na základě jejich registrace v elektronickém obchodě 
do speciálních databází. S těmito databázemi mohou společnosti kdykoliv pracovat, 
nahlíţet do nich a své zákazníky na základě uloţených informací kdykoliv kontaktovat. 
K propagaci svých výrobků vyuţívají společnosti například emailových adres 
zákazníků, na které jim pravidelně zasílají informace o výhodných cenách u vybraných 
kusů zboţí. U lepších obchodů na vyšší úrovni pečuje o zákazníky specializované 
středisko, zaměřené na veškeré problémy, které mohou zákazníkům s vyuţíváním 
obchodu nastat. U menších elektronických obchodů, či obchodů zaloţených 
soukromníky, pečuje podle mého názoru o svoje zákazníky buď osoba pověřená 
vlastníkem obchodu, či samotný vlastník obchodu. 
 
4.1.9 Marketing 
Pod pojmem marketing si můţeme představit procesy, které slouţí 
k uspokojování potřeb a přání zákazníků/klientů na jedné straně, či firmy/organizace 
na straně druhé. 
Mezi propagační materiály kamenné prodejny, kterými společnost oslovuje své 
zákazníky, patří především letáky s informacemi o cenách a značkách nabízených 
výrobků, reklamy v rádiu, billboardy, nacházející se v blízkosti komunikací v oblasti 
nákupního centra, které mají za úkol zákazníka oslovit a vyzvat jej k návštěvě 
nákupního komplexu. 
Marketing prostřednictvím internetu, který nabízí rozšířenější spektrum moţností, 
jak zákazníka oslovit, však u analyzované společnosti RONJA, s.r.o. bohuţel není příliš 
rozšířen, coţ je velká chyba, jelikoţ internet má z hlediska marketingu řadu výhod oproti 
tradičním médiím. Mezi výhody patří především moţnost získávání informací o chování 
zákazníků, o jejich potřebách a problémech, coţ společnosti umoţňuje přizpůsobit 
se těmto potřebám, či navázat komunikaci se zákazníkem. 
Společnost by si na internetu měla umístit reklamu, prostřednictvím které 
se potenciální návštěvník a třeba i budoucí zákazník, můţe ocitnout na stránkách 
elektronického obchodu a seznámit se tak blíţe s nabízeným sortimentem zboţí. 
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Příklady marketingu v elektronickém obchodě uvádím v následující části této práce – 
návrhu na řešení. 
 
4.1.10 Konkurence 
Podle mého názoru je analyzovaná společnost součástí jedné z největších 
dominantních firem celého regionu – nákupního centra EXCALIBUR CITY. Jelikoţ 
se nákupní komplex nachází v hospodářsky slabém regionu, neexistuje v tomto místě ani 
silná konkurence. 
Zcela jiná situace je však v souvislosti s internetovým obchodem společnosti, 
jelikoţ internetový obchod, který ze zákaznického hlediska hodnotím, má v porovnání 
s konkurenčními obchody vcelku velké nedostatky. Tyto nedostatky mohou mít 
za následky nepříliš velkou návštěvnost stránek a díky slabé marketingové propagaci 
i nízké povědomí o elektronickém obchodě mezi zákazníky. 
 
4.1.11 Validita stránek elektronického obchodu 
Abych zjistil, jak kvalitně je vytvořen zdrojový kód elektronického obchodu 
společnosti RONJA, s.r.o., popřípadě, zda obsahuje chyby, navštívil jsem stránky: 
www.w3.org. 
Na těchto stránkách jsem dne 04. 05. 2009 prostřednictvím tzv. HTML validátoru zjistil, 
kolik chyb zdrojový kód stránek obsahuje. Výsledkem mi bylo číslo 55 chyb: 
Obrázek č. 2:  Validita stránek elektronického obchodu 
 
Zdroj: World Wide Web consortium [online]. 2009. [cit. 2009-05-04] 
Dostupné z WWW: <:http://www.w3.org>. 
 
Bezchybnost zdrojového kódu stránky je však velmi důleţitá. Některé chyby mohou 
způsobit to, ţe stránka elektronického obchodu nebude ve všech prohlíţečích, mezi které 
patří například Internet Explorer, či Mozilla Firefox, správně načtena. Tento fakt můţe 
způsobit mnoha potenciálním zákazníkům to, ţe na internetový obchod budou hledět 
s nedůvěrou, pokud se jim v prohlíţeči, který pouţívají, nebude zobrazovat správně. 
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4.1.12 SEO analýza – optimalizace webových stránek 
Jak jsem jiţ zmínil, tzv. SEO analýza slouţí k podání informací o chybách 
v optimalizaci webových stránek. Abych se dozvěděl, jak jsou stránky elektronického 
obchodu společnosti RONJA, s.r.o. hodnoceny a kolik chyb obsahuje jejich 
optimalizace, navštívil jsem odkaz: www.seo-servis.cz. Na těchto stránkách jsem 
zdrojový kód elektronického obchodu opět podrobil analýze, zde uvádím její výsledky: 
 
Obrázek č. 3:  Analýza zdrojového kódu – popisné informace 
 
 
Zdroj: Seo Servis [online]. 2008. [cit. 2009-05-04]. 
Dostupné z WWW: <http://www.seo-servis.cz>. 
 
Výsledná hodnota ohodnocení činila 84%, coţ je vcelku dobrý výsledek. 
Z popisných informací lze usoudit, ţe titulek internetové stránky je pouze strohý 
a neobsahuje kromě názvu nákupního centra nic jiného. Popis stránky je také příliš 
stručný, jelikoţ kromě názvu elektronického obchodu, či nákupního centra, neobsahuje 
slova, která by se vázala k danému odvětví. Klíčová slova jsou volena jiţ lépe. 
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Obrázek č. 4:  Hlavička dokumentu 
 
 
Zdroj: Seo Servis [online]. 2008. [cit. 2009-05-04]. 
Dostupné z WWW: <http://www.seo-servis.cz>. 
 
Z výše uvedené tabulky jsem vyčetl informace, ţe definování typu dokumentu 
a deklarace znakové sady, nebylo opomenuto. Důleţitost definování těchto atributů 
je v tom, ţe se zvyšuje efektivnost při vyhledávání elektronického obchodu a jeho 
umístění ve vyhledávačích. 
 
Obrázek č. 5:  Zdrojový kód 
 
 
Zdroj: Seo Servis [online]. 2008. [cit. 2009-05-04]. 
Dostupné z WWW: <http://www.seo-servis.cz>. 
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Z analýzy zdrojového kódu bylo zjištěno, ţe délka kódu má optimální velikost. 
Důleţitost jeho správné velikosti, je uvedena výše. Největším nedostatkem bylo opět 
mnoho HTML chyb (celkem 55) zdrojového kódu, coţ je velké mnoţství. Správně 
by měla být kaţdá stránka na internetu validní = bez chyb. Chyby mohou způsobovat to, 
ţe stránky nebudou v některých prohlíţečích správně načítány. 
 
Obrázek č. 6:  Sémantika a přístupnost 
 
 
Zdroj: Seo Servis [online]. 2008. [cit. 2009-05-04]. 
Dostupné z WWW: <http://www.seo-servis.cz>. 
 
Z výše uvedené tabulky je patrno, ţe sémantika a přístupnost je v pořádku. 
- 73 - 
 
Obrázek č. 7:  Obsahová část 
 
 
Zdroj: Seo Servis [online]. 2008. [cit. 2009-05-04]. 
Dostupné z WWW: <http://www.seo-servis.cz>. 
 
SEO analýza vyhodnotila práci s nadpisy negativně. Důvodem takového 
vyhodnocení je chybějící nadpis <h1>. 
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4.2 Návrhy na zlepšení elektronického obchodu 
V této části práce se pokusím uvést návrhy vztahující se k tomu, jak co nejlépe 
vylepšit internetový obchod, který jsem doposud analyzoval. Jelikoţ elektronický 
obchod hodnotím z uţivatelského hlediska, pokusím se vznést návrhy především takové, 
které by vedly ke zpříjemnění nákupu. 
V případě provedení níţe uvedených návrhů, by se zákazníkovi obchodu mělo 
dostat příjemnějšího, přehlednějšího prostředí, ve kterém by se při provádění nákupu 
pohyboval. Celkový dobrý vzhled elektronického obchodu hraje totiţ velkou roli 
v udrţení si zákazníka. 
 
4.2.1 Grafická stránka elektronického obchodu a její propracovanost 
V první řadě bych z uţivatelského hlediska doporučil zapracovat na grafické 
stránce elektronického obchodu a jejím grafickém propracování. Samotný obchod 
na mě v tuto chvíli působí velmi neupraveně, primitivně, aţ amatérsky. I kdyţ 
je funkční, působí příliš jednoduše po grafické stránce, o to sloţitější však bohuţel je pro 
plnění účelů samotného nakupování. Domnívám se, ţe je potřeba vytvořit něco, 
co by návštěvníka stránky internetového obchodu nějakým způsobem zaujalo. Závěrem 
bych řekl, ţe je nutné vytvořit příjemné prostředí pro nakupování. Mělo by se jednat 
především o takové prostředí, do kterého by se zákazníci rádi vraceli. Pro elektronický 
obchod a samotné společnosti, které jej provozují, by to znamenalo udrţení si zákazníka. 
Většina internetových obchodů větších společností totiţ působí profesionálním dojmem, 
kde vše na nich vyobrazené do sebe zapadá. V internetovém obchodě, který analyzuji, 
tomu bohuţel tak není. 
 
4.2.2 Platba prostřednictvím online platby platební kartou 
Druhým návrhem na to, jak zlepšit poskytované sluţby zákazníkovi, je zcela jistě 
zavedení platby prostřednictvím online platby platební kartou. Tato moţnost je pro 
zákazníka elektronického obchodu velmi pohodlná, jelikoţ si vybrané zboţí můţe ihned 
zaplatit z pohodlí domova. Samotná úhrada vybraného zboţí je velmi jednoduchá, 
jelikoţ stačí zadat obvykle číslo platební karty, její datum platnosti a trojčíslí uvedené 
na zadní straně platební karty. Výhodou této formy úhrady vybraného zboţí 
je především to, ţe se jedná o rychlou platbu. Ve velmi krátkém čase dochází k uvolnění 
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finanční částky za vybrané zboţí z účtu zákazníka a ve stejně krátkém okamţiku je tato 
částka připsána na účet provozovatele elektronického obchodu. To můţe velmi urychlit 
uvolnění zboţí ze skladu a jeho cestu k zákazníkovi. 
 
4.2.3 Prodej a doručení zboţí 
Společnosti provozující analyzovaný elektronický obchod by měly dále zapracovat 
na tom, aby prodávaly prostřednictvím obchodu více zboží, než jak tomu je doposud. 
Analyzovaný obchod vyobrazuje v současné době mnoho výrobků, ale při bliţším 
prozkoumání zákazník zjišťuje, ţe tyto vyobrazené výrobky můţe zakoupit pouze 
v kamenné prodejně. Z tohoto pohledu se podle mého názoru jedná o velké nevyuţití 
elektronického obchodu. 
S rozšířením sortimentu prodávaného zboţí formou elektronického obchodu 
by souviselo i zavedení možnosti doručení většího množství zboží v jedné objednávce. 
Tato inovace by měla za následek, ţe by docházelo k tíţenému cíli ve formě lepšího 
poměru celkové ceny nakoupených produktů v porovnání s distribučními náklady. 
Společnosti provozující elektronický obchod EXCALIBUR CITY by se měly dohodnout 
například na tom, ţe k expedici zboţí vybraného zákazníkem dojde pouze tehdy, 
překročí-li jeho celková cena určitou hranici, za kterou se jiţ vyplatí zboţí distribuovat. 
 
4.2.4 Marketing 
Společnosti provozující internetový obchod EXCALIBUR CITY, by měly podle 
mého názoru a zjištění z předchozí analýzy, zvýšit téměř neexistující marketingovou 
propagaci elektronického obchodu formou internetu, tzv. marketing. Domnívám se totiţ, 
ţe internetový obchod není mezi zákazníky příliš známý a ţe forma jeho provedení 
zaostává za elektronickými obchody konkurenčních společností. Povědomí o tomto 
elektronickém obchodě by se dalo zvýšit investicemi do reklamy:   
 
Může se jednat například o marketing v podobě: 
 Bannerové reklamy: 
Jedná se v tomto případě o grafickou reklamu, která má za úkol zesílit značku 
firmy. Její velikost je udávána v pixelech. 
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 SEO analýzy: 
SEO analýza, jak uţ jsem zmínil výše, je optimalizací webových stránek pro 
vyhledávače, za účelem lepší pozice ve výsledcích hledání. Optimalizace spočívá 
například v zajištění přiměřené délky HTML kódu. SEO analýzu pro elektronický 
obchod EXCALIBUR CITY, jsem jiţ zpracoval výše. 
 Marketingu ve vyhledávačích - SEM: 
V tomto případě se jedná o to, ţe by společnosti provozující elektronický obchod 
investovaly do prosazení tohoto obchodu prostřednictvím placených odkazů 
v katalozích, vyhledávačích a reklamních systémech. 
 Platby za proklik – PPC: 
Jedná se o méně agresivní reklamy, neţ jsou bannerové reklamy. Platí se zde 
za tzv. „proklik“ stránky, coţ znamená, ţe společnosti platí pouze za kaţdého zákazníka, 
který jejich stránku navštíví prostřednictvím této reklamy. 
 Řízení vztahu se zákazníky – CRM: 
Jedná se o obchodní podnikovou strategii řízení vztahu se zákazníky, opírající 
se o obchodní filosofii a kulturu zákaznického centra, podporujícího efektivní 
marketing, obchod a zákaznické sluţby. 
 E-mail marketingu: 
V tomto případě se mluví především o vlastním rozesílání vyţádaných emailů. 
 Direct e-marketingu: 
Tato forma marketingu spočívá v přímé komunikaci s vybranými zákazníky, kde 
hlavním cílem je navázání individuálního kontaktu se získáním přímé odezvy. 
Jelikoţ analyzovaný obchod má téměř neexistující marketingovou propagaci, 
domnívám se, ţe její zavedení by bylo finančně a ekonomicky nejnáročnějším krokem, 
vedoucím k celkovému vylepšení elektronického obchodu.  
 
4.2.5 Přehlednost a ovladatelnost 
Mezi další doporučení z mé strany, kterými by se měly společnosti provozující 
internetový obchod řídit, je také zapracování na jeho přehlednosti, jelikoţ stránky 
obchodu musí na většinu návštěvníků působit velmi zmateně. Dochází zde totiţ 
například k vyobrazení akčního zboţí na internetovém obchodě dostupného 
a nedostupného zároveň. 
- 77 - 
 
 
Tak, jako se v dnešní době můţeme setkat i s mobilními telefony, které se dají 
ovládat zcela intuitivně, setkáváme se v čím dál tím vyšší míře i s takovými 
elektronickými obchody. Společnosti by tedy měly zapracovat také na lehké 
ovladatelnosti elektronického obchodu a jeho intuitivním ovládání. 
 
4.2.6 Zasílání zboţí 
Z mého pohledu by se společnosti společně se zajištěním většího počtu 
spolehlivějších doručovatelů mohly odhodlat i k zasílání dražších a křehčích výrobků 
na zákazníkovu adresu. Mám na mysli především parfémy. Jelikoţ v dnešní době 
existují elektronické obchody, které se zabývají výhradně rozesíláním parfémů různých 
značek, nevidím důvod, proč by tak nemohl činit i mnou analyzovaný elektronický 
obchod. Kvalita parfému je podle mého názoru tak velká, aby se i s poplatkem za 
dopravu tohoto výrobku, zákazník odhodlal k jeho zakoupení. 
 
4.2.7 Roztřídění zboţí 
Dalším, z mého pohledu velice důleţitým krokem, kterým by se společnosti vedoucí 
elektronický obchod EXCALIBUR CITY měly řídit, je oddělit produkty nakoupitelné 
pouze v kamenné prodejně od produktů, které se dají zakoupit prostřednictvím 
elektronického obchodu. Došlo by tím ke zvýšení jiţ zmiňované přehlednosti 
elektronického obchodu, jelikoţ by zákazníci stránek ihned věděli, jaké zboţí si mohou 
prostřednictvím obchodu zakoupit přímo a pro jaké zboţí si musejí zajet do kamenné 
prodejny. 
 
4.2.8 Zdrojový kód 
Posledním návrhem na to, jak by společnosti mohly obchod, který provozují, 
vylepšit, spočívá zcela určitě v odstranění chyb u zdrojového kódu. Správně navrţená 
stránka na internetu, a tedy i samotný obchod by měl být, jak jsem jiţ jednou zmínil, 
validní. Pokud tomu tak není, můţe docházet k problémům a stránka s internetovým 
obchodem můţe být v různých prohlíţečích různě načítána, popřípadě nemusí k jejímu 
správnému načtení u některých internetových prohlíţečů vůbec dojít. 
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6. ZÁVĚR 
Cílem mé práce je navrţení podnikatelského plánu a budoucí strategie firmy 
na základě finanční analýzy. 
 
Práce by podle mého názoru mohla být přínosem pro společnost RONJA, s.r.o., 
která by se výsledky získanými z analýzy ukazatelů mohla řídit a snaţit se tak 
o vylepšení svých nedostatků. 
 
V části práce s názvem analýza problému a současné situace, jsem představil 
společnost RONJA, s.r.o. jako součást nákupního komplexu EXCALIBUR CITY, uvedl 
historii společnosti a nákupního komplexu spolu s grafy, které zaznamenávají vývoj 
a růst prodejní plochy nákupního centra, o čemţ svědčí i kaţdoroční zvyšující se počet 
zaměstnanců a zákazníků. Okrajově se v této části práce zmiňuji i o budoucnosti celého 
komplexu a následně uvádím podrobnější údaje o společnosti a její organizační 
struktuře. Závěrem této kapitoly je vypracování SWOT analýzy, jejíţ výsledky byly 
získány z interní, externí analýzy a analýzy oborového okolí. 
 
V části bakalářské práce, která se týká návrhu podnikatelského záměru, 
se po bliţším zváţení soustředím na detailnější zhodnocení současného řešení 
elektronického obchodu nákupního centra EXCALIBUR CITY, na jehoţ provozu 
se podílí i společnost RONJA, s.r.o. Elektronický obchod jsem z uţivatelského hlediska 
podrobněji zhodnotil spolu s uvedením připomínek týkajících se toho, v čem jako 
uţivatel shledávám v porovnání s ostatními elektronickými obchody jiných společností 
problémy a následně v kapitole s názvem návrhy na zlepšení elektronického obchodu 
vznáším připomínky na to, co by mohla společnost v elektronickém obchodě vylepšit 
pro svoje zákazníky. Důraz je především kladen na inovace, které by měly být 
do elektronického obchodu zavedeny a vedly k vyšší spokojenosti zákazníků. Mezi 
návrhy na zlepšení uvádím například doporučení týkající se lepšího grafického 
zpracování, marketingové propagace nejen elektronického obchodu, zavedení platby 
prostřednictvím online platby platební kartou, či moţností zakoupit více produktů přímo 
přes elektronický obchod, nejen v kamenné prodejně. 
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Část práce, nesoucí název finanční analýza společnosti, jsem věnoval propočtu 
poměrových ukazatelů a indexů. Finanční situace společnosti byla počítána z tří 
předcházejících a po sobě jdoucích let, na základě získaných účetních výkazů. 
Z propočtů jsem získal určité hodnoty, které jsem porovnával s hodnotami 
doporučenými. Za nejdůleţitější výsledné hodnoty povaţuji hodnoty likvidity 
a zadluţenosti společnosti, jelikoţ z těchto hodnot vycházejí věřitelé, či banky, mají-li 
společnosti, či firmě poskytnout úvěr. 
 
Nejdůleţitějším ukazatelem pro poskytnutí úvěru je ukazatel okamţité likvidity, 
který bohuţel nevycházel v doporučených hodnotách, a tak společnosti hrozí riziko 
neposkytnutí úvěru. 
 
Ukazatelé zadluţenosti vycházejí v optimálních hodnotách, z čehoţ by se dalo 
usuzovat, ţe společnost zadluţená není, avšak se zde při výpočtech vyskytují problémy 
se záporným čistým peněţním tokem z provozní činnosti v roce 2005. Dalo 
by se usuzovat, ţe společnost splácí své závazky přibliţně do ¾ roku. 
 
Rentabilita, tedy ziskovost společnosti není v souhrnném hodnocení přijatelná 
a potvrzuje fakt, ţe si společnost v roce 2005 prošla nepříjemným a kritickým obdobím, 
avšak v následujících letech usiluje o vylepšení situace, o čemţ svědčí i to, ţe provozní 
výsledek hospodaření (EBIT) vycházel v roce 2007 alespoň v kladných hodnotách. 
 
Snad alespoň analýza aktivity dokazuje, ţe společnost dokáţe dobře nakládat 
se svými aktivy, o čemţ svědčí obraty celkových a stálých aktiv. Společnost by měla 
dále zapracovat na zkrácení doby obratu zásob, jelikoţ je tato doba poměrně dlouhá.  
Produktivitu společnosti bych hodnotil jako nedostačující, jelikoţ jeden zaměstnanec 
přinesl společnosti v roce 2006 částku 181,15 Kč. 
 
Hodnoty získané z indexů opět pouze potvrdily, ţe finanční situace společnosti, 
alespoň prozatím, není na dobré úrovni, avšak dochází kaţdým analyzovaným rokem 
ke zlepšení. 
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Závěrem by se tedy dalo říci, ţe se finanční situace společnosti, vyhodnocená 
z poměrových ukazatelů, nenachází na takové úrovni, aby se společnost v současné době 
mohla zabývat realizací podnikatelského záměru. Z tohoto důvodu bych společnosti 
nedoporučil uvolňovat jakékoliv finanční prostředky, vedoucí ke zkvalitnění 
elektronického obchodu, či jiných sluţeb. Jelikoţ však elektronický obchod můţe 
oslovit velké mnoţství zákazníků, měla by RONJA, s.r.o. o jeho inovaci a zkvalitnění 
usilovat co nejdříve. Domnívám se, ţe společnost by tedy měla například zváţit najmutí 
externího pracovníka, u kterého by si nechala stávající elektronický obchod vytvořit, či 























- 81 - 
 
7. SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY 
 
(1) FOTR, J. Jak hodnotit a snižovat podnikatelské riziko. 1. vyd. 
Ostrava: Management Press, 1992. 105 s. ISBN 80-85603-06-3. 
 
(2) FOTR, J. Podnikatelský záměr a investiční rozhodování. 1. vyd. 
Praha: Grada, 2005. 356 s. ISBN 80-247-0939-2. 
 
(3) FOTR, J. Příprava a hodnocení podnikatelských projektů. 1. vyd.  
Praha: Vysoká škola ekonomická, 1993. 164 s. ISBN 80-7079-759-2. 
 
(4) GRÜNWALD, Rolf a HOLEČKOVÁ, Jaroslava. 
Finanční analýza a plánování podniku. Ekopress, 2007. 318 s. 
ISBN 80-8692-926-2. 
 
(5) HISRICH, Robert D. Založení a řízení nového podniku. 1. vyd. 
Praha: Victoria Publishing, 1996. 501 s. ISBN 80-85865-07-6. 
 
(6) KONEČNÝ, M. Finanční analýza. Brno, 2006. 77 s. ISBN 80-86342-55-7. 
 
(7) MELUZÍN, T. a MELUZÍN, V. Základy ekonomiky podniku. 2. vyd. 
Brno: Cerm, 2007. 119 s. ISBN 978-80-214-3472-1. 
 
(8) SEDLÁČEK, Jaroslav. Finanční analýza podniku. 1. vyd. 
Brno: Computer Press, 2007. 154 s. ISBN 978-80-251-1830-6. 
 
(9) WÜPERFELD, U. Podnikatelský plán pro úspěšný start. 
Praha: Management Press, 2003. 160 s. ISBN 80-7261-075-9. 
 
(10) Zákon č. 513/1991 Sb., ÚZ č.639 - Obchodní zákoník se změnami k 1. 1. 2008. 
Ostrava: Sagit, 2008. 271 s. ISBN 978-80-7208-652-8. 
 
(11) Excalibur City – nákupní centrum [online]. 2008. [cit. 2008-11-11].  
Dostupné z: WWW: <http://www.excaliburcity.com/cz/clanek/o_nas>. 
 
(12) Podnikatelský záměr [online]. 2009. [cit. 2009-02-02]. 
 Dostupné z WWW: < http://navolnenoze.cz/zpravy/podnikatelsky-zamer>. 
 
(13) Psaní podnikatelského plánu [online]. 2006. [cit. 2009-02-06]. 
Dostupný z WWW: <http://www.businessinfo.cz/files/file2174.pdf>. 
 
(14) Seo Servis [online]. 2008. [cit. 2009-05-04]. 
Dostupné z WWW: <http://www.seo-servis.cz>. 
 
(15) World Wide Web consortium [online]. 2009. [cit. 2009-05-04]. 
Dostupné z WWW: <:http://www.w3.org>. 





Skutečnost v účetním období 
2007 2006 2005 
  
Aktiva 277464 258879 236768 
  
Pohledávky za upsaný kapitál       
  
Dlouhodobý majetek 76955 72713 75900 
  
Dlouhodobý nehmotný majetek 1176 476 66 
  
Zřizovací výdaje       
  
Nehmotné výsledky výzkumu a vývoje       
  
Software 0     
  
Ocenitelná práva 0   66 
  
Goodwill       
  
Jiný dlouhodobý nehmotný majetek       
  
Nedokončený dlouhodobý nehmotný majetek 1176 476   
  
Poskytnuté zálohy na dlouhodobý nehmotný majetek       
  
Dlouhodobý hmotný majetek 49992 46450 50047 
  
Pozemky 93 93 93 
  
Stavby 18681 16477 18028 
  
Samostatné movité věci a soubory movitých věcí 1126 3906 5952 
  
Pěstitelské celky trvalých porostů       
  
Dospělá zvířata a jejich skupiny       
  
Jiný dlouhodobý hmotný majetek 862 862 862 
  
Nedokončený dlouhodobý hmotný majetek 29230 25112 25112 
  
Poskytnuté zálohy na dlouhodobý hmotný majetek       
  
Oceňovací rozdíl k nabytému majetku       
  
Dlouhodobý finanční majetek 25787 25787 25787 
  
Podíly v ovládaných a řízených osobách       
  
Podíly v účetních jednotkách pod podstatným vlivem       
  
Ostatní dlouhodobé cenné papíry a podíly 25787 25787 25787 
  
Půjčky a úvěry - ovládající řídící osoba, podstatný vliv       
  
Jiný dlouhodobý finanční majetek       
  
poskytnuté zálohy na dlouhodobý finanční majetek       
  
Oběţná aktiva 199974 172840 158964 
  
Zásoby 73712 62357 69505 
  
Materiál 616 12 23 
  
Nedokončená výroba a polotovary       
  
Výrobky       
  
Mladá a ostatní zvířata a jejich skupiny       
  
Zboţí 73096 62345 69482 
  
Poskytnuté zálohy na zásoby       
  
Dlouhodobé pohledávky -753 163 163 
  
Pohledávky z obchodních vztahů -753     
  
Pohledávky - ovládající a řídící osoba   163 163 
  
Pohledávky - podstatný vliv       
  
Pohledávky za společníky, členy druţstva a za účastníky 
sdruţení 
      
  
Dlouhodobé poskytnuté zálohy       
  
Dohadné účty aktivní       
  
Jiné pohledávky       
  
Odloţená daňová pohledávka       
  
Krátkodobé pohledávky 65531 68750 74545 
  
Pohledávky z obchodních vztahů 39290 12484 4282 
  
Pohledávky - ovládající a řídící osoba 1000 48270 63984 
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Pohledávky - podstatný vliv       
  
Pohledávky za společníky, členy druţstva a za účastníky 
sdruţení 
      
  
Sociální zabezpečení a zdravotní pojištění       
  
Stát - daňové pohledávky 56 872 2769 
  
Krátkodobé poskytnuté zálohy 24700 3017 3461 
  
Dohadné účty aktivní -117 3618   
  
Jiné pohledávky 602 489 49 
  
Krátkodobý finanční majetek 61484 41570 14751 
  
Peníze 45195 21940 11513 
  
Účty v bankách 16289 19630 3238 
  
Krátkodobé cenné papíry a podíly       
  
Pořizovaný krátkodobý finanční majetek       
  
Časové rozlišení 535 13326 1904 
  
Náklady příštích období 535 801 1120 
  
Komplexní náklady příštích období       
  





Skutečnost v účetním období 
2007 2006 2005 
Pasiva 277464 258879 236768 
Vlastní kapitál 180949 166950 176371 
Základní kapitál 100 100 100 
Základní kapitál 100 100 100 
Vlastní akcie a vlastní obchodní podíly       
Změny základního kapitálu       
Kapitálové fondy       
Emisní áţio       
Ostatní kapitálové fondy       
Oceňovací rozdíly z přecenění majetku a závazků       
Oceňovací rozdíly z přecenění při přeměnách       
Rezervní fondy, nedělit. fond a ost. fondy ze zisku 93 93 93 
Zákonný rezervní fond / Nedělitelný fond 93 93 93 
Statutární a ostatní fondy       
Výsledek hospodaření minulých let 166757 166178 179207 
Nerozdělený zisk minulých let 169785 169207 179207 
Neuhrazená ztráta minulých let -3028 -3029   
Výsledek hospodaření běţného účetního období 13999 579 -3029 
Cizí zdroje 96181 91700 60310 
Rezervy       
Rezervy podle zvláštních právních předpisů       
Rezerva na důchody a podobné závazky       
Rezerva na daň z příjmů       
Ostatní rezervy       
Dlouhodobé závazky       
Závazky z obchodních vztahů       
Závazky - ovládající a řídící osoba       
Závazky - podstatný vliv       
Závazky ke společníkům, členům druţstva a k účastníkům 
sdruţení 
      
Dlouhodobé přijaté zálohy       
Vydané dluhopisy       
Dlouhodobé směnky k úhradě       
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Dohadné účty aktivní       
Jiné závazky       
Odloţený daňový závazek       
Krátkodobé závazky 87323 87700 60310 
Závazky z obchodních vztahů 70622 54491 48980 
Závazky - ovládající a řídící osoba   4897 800 
Závazky - podstatný vliv       
Závazky ke společníkům, členům druţstva a k účastníkům 
sdruţení 
1312 10000 674 
Závazky k zaměstnancům 1999 1827 1844 
Závazky ze sociálního zabezpečení a zdravotního pojištění 1185 940 1013 
Stát - daňové závazky a dotace 11001 10531 6497 
Krátkodobé přijaté zálohy       
Vydané dluhopisy       
Dohadné účty pasivní 978 4340 502 
Jiné závazky 226 674   
Bankovní úvěry a výpomoci 8858 4000   
Bankovní úvěry dlouhodobé 3958     
Krátkodobé bankovní úvěry 4900 4000   
Krátkodobé finanční výpomoci       
Časové rozlišení 334 229 87 
Výdaje příštích období 262 157 15 
Výnosy příštích období 72 72 72 
 
Výkaz zisku a ztrát 
VÝKAZ ZISKŮ A ZTRÁT V PLNÉM ROZSAHU 
Skutečnost v účetním období 
2007 2006 2005 
Trţby za prodej zboţí 561171 502681 518401 
Náklady vynaloţené na prodané zboţí 450663 411005 433436 
Obchodní marţe  110508 91676 84965 
Výkony 2330 2179 2755 
Trţby za prodej vlastních výrobků a sluţeb 2330 2179 2755 
Změna stavu zásob vlastní činnosti       
Aktivace       
Výkonová spotřeba 81025 73566 76002 
Spotřeba materiálu a energie 5916 6004 4821 
Sluţby 75109 67562 71181 
Přidaná hodnota  31813 20289 11718 
Osobní náklady  42010 41343 37485 
Mzdové náklady 30954 30497 27653 
Odměny členům orgánů společnosti a druţstva       
Náklady na sociální zabezpečení a zdravotní pojištění 10836 10645 9642 
Sociální náklady 220 201 190 
Daně a poplatky -236 300 54 
Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 3571 3571 7065 
Trţby z prodeje dlouhodobého majetku a materiálu  917 1 2356 
Trţby z prodeje dlouhodobého majetku     917 1 2356 
Trţby z prodeje materiálu             
Zůstatková cena prodaného dlouhodobého majetku a 
materiálu  
886   1642 
Zůstatková cena prodaného dlouhodobého majetku   886   1642 
Prodaný materiál               
Změna stavu rezerv a opravných poloţek v provozní oblasti a 
komplexních nákladů příštích období 
0 715 -53 
Ostatní provozní výnosy       50003 3562 15953 
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Ostatní provozní náklady       27274 12474 1196 
Převod provozních výnosů             
Převod provozních nákladů             
Provozní výsledek hospodaření 9228 -7551 -17362 
Trţby z prodeje cenných papírů a podílů           
Prodané cenné papíry a podíly             
Výnosy z dlouhodobého finančního majetku        
Výnosy z podílů v ovládaných a řízených 
osobách a v účetních jednotkách pod 
podstatným vlivem           
    
  
Výnosy z ostatních dlouhodobých cenných papírů a podílů       
Výnosy z ostatního dlouhodobého finančního majetku         
Výnosy z krátkodobého finančního majetku           
Náklady z finančního majetku             
Výnosy z přecenění cenných papírů a derivátů         
Náklady z přecenění cenných papírů a derivátů         
Změna stavu rezerv a opravných poloţek ve finanční oblasti         
Výnosové úroky         711 489 425 
Nákladové úroky         595 212 135 
Ostatní finanční výnosy       16746 14276 22474 
Ostatní finanční náklady       12092 6303 8361 
Převod finančních výnosů             
Převod finančních nákladů             
Finanční výsledek hospodaření 4770 8250 14403 
Daň z příjmů za běţnou činnost  0 120 70 
- splatná           0 120 70 
- odloţená               
Výsledek hospodaření za běţnou činnost 
[součet poloţek "* Provozní výsledek 
hospodaření" a "* Finanční výsledek 
hospodaření" sníţený o poloţku "Q. Daň z 
příjmů za běţnou činnost"], tzn. [* Provozní 
výsledek hospodaření + * Finanční výsledek 
hospodaření - řádek Q.]           
13998 579 -3029 
Mimořádné výnosy               
Mimořádné náklady         0     
Daň z příjmů z mimořádné činnosti        
- splatná                 
- odloţená               
Mimořádný výsledek hospodaření [rozdíl poloţky "XIII. 
Mimořádné výnosy" a součtu poloţek "R. Mimořádné náklady" 
a "S. Daň z příjmů z mimořádné činnosti"], tzn. [XIII. - (R. + S)] 
0     
Převod podílu na výsledku hospodaření společníkům (+/-)         
Výsledek hospodaření za účetní období (+/-) 13998 579 -3029 
Výsledek hospodaření před zdaněním   699 -2959 
 
Výkaz peněžních toků 
VÝKAZ PENĚŢNÍCH TOKŮ 
Skutečnost v účetním 
období 
Poloţka 2005 2006 2007 
Stav peněţních prostředků a peněţních ekvivalentů na začátku účetního období 24597 14751 41570 
Účetní zisk nebo ztráta z běţné činnosti před zdaněním -2959 699 13998 
Úpravy o nepeněţní operace 6008 4008 2538 
Odpisy stálých aktiv (+) s výjimkou zůstatkové ceny prodaných stálých aktiv 7065 3571 2685 
Změna stavu opravných poloţek a rezerv -53 715 0 
Zisk (ztráta) z prodeje stálých aktiv (+/-) -714 -1 -31 
Výnosy z dividend a podílů na zisku 0 0 0 
- 86 - 
 
Vyúčtované nákladové úroky (+) -290 -277 -116 
Případné úpravy a ostatní nepeněţní operace     0 
Čistý peněţní tok z provozní činnosti před zdaněním 3049 4707 16536 
Změna potřeby pracovního kapitálu -2690 27895 -6209 
Změna stavu pohledávek z provozní činnosti (+/-) -6567 -6785 -4877 
Změna stavu krátkodobých závazků z provozní činnosti (+/-) 7749 27532 10023 
Změna stavu zásob (+/-) -3872 7148 -11355 
Změna stavu krátkodobého fin. majetku nespadajícího do peněţních prostředků 0 0 0 
Čistý peněţní tok z provozní činnosti před zdaněním a mimořádnými poloţkami 359 32602 10327 
Výdaje z plateb úroků s výjimkou kapitalizovaných úroků (-) -135 -212 -595 
Přijaté úroky s výjimkou podniků, jejichţ předmětem činnosti je investiční činnost 425 12 711 
Zaplacená daň z příjmu za běţnou činnost a za doměrky dané za minulá období (-) -1862 800 0 
Příjmy a výdaje spojené s mimořádnými účetními případy 0 0 0 
Přijaté dividendy a podíly na zisku 0 0 0 
Čistý peněţní tok z provozní činnosti -1213 33202 10443 
Výdaje spojené s pořízením stálých aktiv -5989 -384 -7812 
Příjmy z prodeje stálých aktiv 2356 1 917 
Půjčky a úvěry spřízněným osobám 0 0 11508 
Čistý peněţní tok vztahující se k investiční činnosti -3633 -383 4613 
Změna stavu dlouhodobých/krátkodobých závazků -5000 4000 4858 
Dopady změn vlastního jmění na peněţní prostředky 0 -10000 0 
Zvýšení peněţních prostředků a ekvivalentů z titulu zvýšení základního fondu 0 0 0 
Vyplacení podílu na vlastním jmění společníkům (-) 0 -10000 0 
Peněţní dary a dotace do vlastního jmění a vklady peněţních prostředků společníků 0 0 0 
Úhrada ztráty společníky (+) 0 0 0 
Přímé platby na vrub fondů 0 0 0 
Vyplacené dividendy nebo podíly na zisku 0 0 0 
Čistý peněţní tok vztahující se k finanční činnosti -5000 -6000 4858 
Čisté zvýšení/sníţení peněţních prostředků -9846 26819 19914 
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